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P A R T E I 
JUSTIFICACION CONCEPTUAL 
DE LAS RELACIONES PUBLICAS. 
1.- LA COMUNICACION HUMANA COMO PROCESO 
GENERADOR DE LAS RELACIONES PUBLICAS. 
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La idea de que nuestro tiempo se caracteriza 
fundamentalmente por ser la epoca de la comunica-
ci6n, es decir, por el hecho de que la comunicaci6n 
humana en cuanto realidad se configura como el pri 
mer problema con el que debemos enfrentarnos, ha 
pasado a constituir uno de los t6picos rectores -
del pensamiento contempor&neo. Sin embargo, como 
todo t6pico, encierra una gran dosis de verdad. 
En efecto, reducidas las relaciones sociales a sus 
ultimos ingredientes constitutivos, en todas ellas 
encontramos un denominador comun: la comunicaci6n 
y, en consecuencia, una riqu1sima problem&tica 
que comprende los in_numerables factores que inte!. 
vienen en un proceso que, de otra parte, tiene un 
perfecto paralelismo en el orden c6srnico y a to -
dos los niveles. En ultima instancia, bastar1a am 
pliar el concepto de comunicaci6n para englobar 
en el misrno cualquier proceso incluso de 6rden f1 
sico, obediente a unas mismas leyes y cuya reali-
zaci6n atraviesa por identicas fases de desarro -
llo. El Universo es, a f1n de cuentas, un gigan-
. 
tesco proceso de comunicaci6n, una macrocomunica -
ci6n, en el que cada elernento no tiene rn&s entidad 
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que provocar respuestas y recibir est!mulos, sean 
estos y aquellas conscientes 0 inconscientes. 
No vamos a caer en la tentaci6n de construir un 
concepto semejante al descrito m~s arriba como posi 
bilidad. Ello significar!a, sin duda, abortar de 
entrada cualquier estudio, o caer en el facil exp~ 
diente de teorizar en torno de un objeto cuyo estu 
dio pertenecer!a a la Metaf!sica. Nuestro prop6si-
to es mas modesto y por ende, tiene mas posibilid~ 
des de alcanzar sus objetivos. De otra parte, no 
somas te6ricos de una comunicaci6n cuyas fronteras 
se corresponden con los !!mites del universe, si-
no mas bien cultivamos una modesta parcela: el es-
tudio de la comunicacion a nivel humano, como ins 
trumento mediante el cual nos es posible compren -
der y en consecuencia aceptar al "otro", es decir, 
al projimo que, en palabras del Hijo del Hombre, es 
el que esta proximo, cercano,inmediato. 
Nuestro estudio, pues, va a tratar de la co-
municaci6n·humana y ello exige, en un elemental ri 
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gor metodol6gico, intentar definir qu~ cosa en-
tendemos por comunicaci6n, y a seguido, matizar 
lo m~s certeramente posible el adjetivo humane, 
ingrediente que en el caso que nos ocupa adquie-
re virtualidad ontol6gica, pues delimita el obje 
to de estudio y su metodolog!a, factores que con 
figuran una ciencia como aut6noma. 
lQue entendemos, en consecuencia, por comuni 
caci6n?. 
En primer lugar, es un "heche", es decir, un 
contenido objetivo de la realidad, algo que forma 
~arte de la vida, que es dable observar, pero que, 
como la vida misma, a la que ineludiblemente pert~ 
nece, resulta inevitable. Parece que nuestro desti 
no, el destine humane es comunicar por encima de 
cualquier otra consideraci6n. La comunicaci6n, pues, 
se configura en primer termino como una necesidad 
inexorable del hombre. El ser humano est~ abocado 
a comunicar con los otros, de igual modo que est~ 
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abocado a alimentarse o a dormir, y cuando ·no lo 
hace, se est& preparando para comunicar. Repre-
senta, por tanto, la comunicaci6n una necesidad 
primaria que puede alinearse con las otras necesi 
dades a las que reconocemos este rango primero. 
Pero, as! como las otras necesidades primarias son 
"mediales", es decir, presentan una caracter!sti-
ca instrumental evidente, son necesidades "para", 
debemos preguntarnos si la comunicaci6n participa 
a su vez de este car&cter, o por el contrario, es 
susceptible de ~gotar la plena realizaci6n del hom 
bre que, en una primera aproximaci6n podr!a defi -
nirse como su adecuaci6n absoluta en el 6rden c6s-
mico. 
Para responder, o intentar responder a la cues 
ti6n fundamental que hemos planteado m~s arriba, 
es evidente la necesidad de solventar el problema 
inicial que la plante6: hallar un concepto certero 
de comunicaci6n. Vemos, pues, como es necesario, 
urgente, construir el concepto porque cualquier c! 
mino que tomemos nos conduce inexorablemente a la 
comunicaci6n. 
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Hab!amos afirmado que la comunicaci6n era, en 
primer tArmino un "heche", es d~cir, una realidad 
o mejor, un fenomeno de la realidad y c.omo tal, 
se delimitaba perfectamente en el universe de fe-
n6menos que la realidad nos ofrece constantemente. 
Pero, hab!amos matizado que era un fen6meno "vi -
tal", que correspond!a a la vida, que formaba pa~ 
te constitutivamente de eso que denominamos vida. 
Y .en todas las relaciones que forman el tejido de 
la vida .aparece la comunicaci6n como ultima reali-
dad, tal vez comd unica realidad, porque todas las 
manifestaciones de la vida poseen como denominador 
comun, el ingrediente de la comunicaci6n. Dir!amos, 
por tanto, que la comunicaci6n es el ingrediente 
previa de todo lo dem~s, y que ese "todo·lo dem~s" 
es reductible a un proceso de comunicaci6n, que es 
t~ en su base, que es su base. 
He aqu! como nos hemos ido acercando al conceE 
to de comunicaci6n y como este acercamiento nos ha 
descubierto, a la primera intentona, que la comuni 
caci6n humana es, por encima de todo, un proceso 
vital, un ingrediente constitutive de la vida, "si 
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ne qua non 11 • Pero, (.que es la comunicaci6n?. 
La primera ~cepci6n del termino equivale a 
"puesta en comtin" y hace relaci6n, como ha subr~ 
yad6 perfectamente Jose Luis L. Aranguren (l),a 
un proceso de socializaci6n mediante el cual se 
socializan o "ponen en comtin" bienes u otros ele 
mentos en "el seno de un grupo determinado"< 2 >. 
Sin embargo, y siguiendo al mismo autor, vamos a 
utilizar un concepto menos amplio del termino "co 
municaci6n, el sentido usual y restringido de trans 
misi6n de informaci6n con vistas a una respuesta(J) 
en decir del propio Aranguren, o el sentido de es 
t!mulo, elemento que nos parece advertir como sub 
yacente en la definici6n mencionada. 
Aranguren entiende, pues, por comunicaci6n to 
da transmisi6n de informaci6n que se lleva a cabo 
mediante a) la emisi6n, b) la conducci6n y c) la 
recepci6n de d) un mensaje (4 ). La definici6n es 
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lo suficient_emente clara como para no precisar 
de m~s aclaraciones. Sin embargo, el propio Aran 
guren acomete acto seguido la labor de efectuar 
determinadas precisiones de los elementos integra~ 
tes de su definicion, al objeto, como confiesa ~1 
mismo, de evitar equtvocos. 
No obstante, y como ha sefialado, o mejor, de-
nunciado Birdwhistell (S) este concepto di~dico de 
la comunicaci6n, que forma parte de la tradici6n 
cultural y que goza del apoyo absoluto del senti 
do comun, puede representar un grave impedimiento 
a la investigaci6n sobre la comunicaci6n, porque 
la situacion di~dica es en la mayor parte de los 
casos totalmente accidental. "La visi6n di~dica 
-en palabras del propio Birdwhistell- condena la 
investigaci6n a una estructura ptolemaica". Esta 
advertencia nos debe poner en guardia frente a la 
aparicion de uno de los factores que alcan~ari en 
el proceso de comunicaci6n una importancia singu-
lar: la multiplicidad de elementos, inc~uso a ni-
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vel inconsciente, que intervienen en el proceso 
de comu_nicacion -de ah!, el que no admitamos la 
eliminacion de los aspectos "metaf!sicos" en la 
comunicaci6n- con objeto de realizarla y comple-
mentarla, y de otra, el heche de que toda ~omuni-
cacion, todo proceso de comunicaci6n es fundamen-
talmente un proceso de interacci6n, que se da siem 
pre e ineludiblemente en un contexte o marco de re 
ferencia. 
No es momenta ni lugar adecuados para examinar, 
siquiera la tentacion es muy grande, los factores 
o, elementos integrantes de ese contexte o marco 
de referencia que tan alta influencia ejerce sabre 
Ia comunicaci6n humana y que, parad6jicamente, la 
presupone. Un examen tal y como el que las circuns 
tancias nos eximen nos llevar!a sin duda a la His-
toria, esto es, la biograf!a del hombre en cuanto 
especie, como elemento explicative y causal de ese 
conjunto de factores integrantes del marco de refe 
rencia del proceso de comunicaci6n. 
. ..
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Sirvan, por tanto,· las anteriores aclaraciones 
simplemente como una matizaci6n conceptual que nos 
. . 
permitira en su memento no caer en la trampa de con 
cebir la comunicaci6n humana excesivamente abstrusa, 
como algo independiente de la realidad, de.la vida. 
En ultima instancia, la vida es primero de todo algo 
con lo que nos topamos, en lo que estamos sumergidos 
y la vida es un proceso, cuya primera caractertstica 
es la novedad, algo que tenemos que empezar por ha -
cer, que eso es, en decir de Ortega, el vivir. 
Hemos alcanzado, pues, a estas alturas, algunas 
pequefias cimas en nuestra progresi6n al concepto de 
comunicaci6n. Sabemos que es un proceso y un proce-
so vital, que ese proceso tiene muy diversas acepci~ 
nes, porque al ser vital es un elemento integrante 
de la propia vida y subyace en toda actividad de la 
que pueda predicarse la vida, que dentro de esa -
pluralidad de acepciones, nos quedamos, por el mo -
menta, con la mas restringida, esto es, la que con-
figura la comunicaci6n como transmisi6n de informa 
ci6n susceptible de provocar una respuesta. Y en 
nuestro carninar hemos hallado astmismo algunos es-
cellos que nos han puesto en guardia frente a una 
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conceptuaci6n excesivamente simplista del proceso, 
conceptuaci6n que se ve apoyada por el propio sen 
tido comun y por una tradici6n cultural y academi 
9a tal vez viciada por un exceso de esquematicidad. 
Afirmar que la comunicacion es un proceso es 
tanto como decir que la comunicaci6n, toda comuni 
cacion es esencialmente una dinamica, una dinami-
ca, precisemos, y como tal se identifica con la 
interacci6n. Comunicar es, por encima de todo, i~ 
teractuar. De ahi, que afirmemos la necesidad de 
una respuesta, que es el fin de la comunicaci6n. 
Concluyamos, en consecuencia, que toda comunicaci6n 
es finalista. Pero, ocurre que toda comunicaci6n 
por el s6lo heche de tener lugar ya se realiza pl~ 
nariamente, porque toda comunicaci6n lleva impl!ci 
ta su respuesta. Advirtamos que se trata exclusi-
varnente de la comunicaci6n como entidad abstracta, 
prescindiendo de su contenido. En consecuencia, to 
da comunicaci6n se agota en s! misma. 
Las anteriores consideraciones te6ricas nos -
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!levan a una posici6n irreductible, tal vez, poE 
gue la comunicaci6n, como la vida, es irreducti-
ble en sus ultimos elementos. 
El concepto alcanzado nos permite, aunque 
imperfectamente, centrar el objeto de nuestro es 
tudio. Ahora, deberemos acercarnos a lo humane co 
roo ingrediente ont616gico de nuestra disciplina, 
al objeto de construir el punto de partida de to 
da nuestra posterior actividad. 
En principia, parece muy f4cil delimitar lo 
humane en el 4mbito de la comunicaci6n o en cual-
quier otro ambito; basta para ello cercenar del 
conjunto de cosas y seres que contemplamos, al -
hombre y sus actos: eso sera la humane y lo demas, 
lo no humane. Pero, sucede que si meditamos despa-
cio, observaremos algunas cosas muy curiosas. En 
primer lugar, que la vida es un conglomerado de C£ 
sas, de realidades, cuya frontera es pr4cticamente 
imposible de trazar. As!, la vida es desde nuestra 
propia e individual perspectiva, un conjunto de si 
tuaciones que se funden y confunden y a las que no 
sotros imponemos una organizaci6n que comienza, cu 
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riosamente, por dividir lo indivisible. A ese di-
vidir lo denominamos meditar. Meditamos, pues, so-
bre nosotros y sobre lo que nos rodea. Y lo que nos 
rodea est& compuesto de cosas, animales y personas 
y c6ntemplanos como las personas se comunican entre 
s!, esto es, que interactuan. Pero, en ese interac 
tuar humane, hallamos la influencia de otras inte-
ractuaciones no espec!ficamente humanas. El marco 
de referencia de lo humane es primariamente lo no 
humane. Hay, en consecuencia, una situaci6n previa 
de estimulo a la que el hombre responde, y que con 
diciona todas las restantes interactuaciones huma-
nas. _-,,ni·riamos, por tanto, que la actuaci6n huma-
na es primero de todo una interpretaci6n en su en 
torno no humane, q~e ha actuado como est!mulo de 
su pensar y su vivir. El hombre nos resulta ahora 
como un fenomenal receptor de lo humane y de lo -
no humane. Podr!amos afirmar que el hombrei es un 
dialogo, una situaci6n constante de comunicaci6n 
con lo primeramente calificado de no humane. Y ya 
entonces debemos matizar nuestro pensamiento dicien 
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do que la comunicacion humana en un primer esta-
dio no es s6lo y exclusivamente humana, sino que 
en ella participa al menos un hombre, el hombre, 
y en calidad de sujeto pasivo o receptor. Pero, 
esta primera situacion de comunicacion no queda 
definitivamente desplazada de la vida una vez que 
el hombre ha dado su respuesta a una situaci6n -
prim~genia, sino que antes bien, se continua a lo 
largo de nuestra existencia, porque la raz6n burna 
na es por encima de todo un instrumento de rece£ 
cion fenomenal. 
M~s, si podemos calificar al hombre de rece£ 
tor frente a lo no humano, tambien podemos con-
siderarle como transmisor o sujeto activo de co-
municaci6n con lo no humano, que recibe sus res-
puestas en un proceso que tiene en el pensamien -
to y en la tecnica su mas fiel expresi6n y reali-
dad. 
Vemos, pues, como una matizaci6n de lo humano 
. 
podrta llevarnos m~y lejos. Pero, bastenos para 
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nuestros fines concebir lo humano como aquello que 
se da fundamentalmen·te entre hombres y que posee 
en un grado elevado un elemento de consciencia. 
No queda excesivamente restringido nuestro campo 
de estudio al lenguaje como media de comunicaci6n, 
sino que engloba otros diversos instrumentos, sie~ 
pre y cuando concibamos el lenguaje en una acepci6n 
-relativamente restringida. Pretendemos, pues, no 
caer en el riesgo "di~dico" que denunciab~mos m~s 
arriba, al menos en cierto aspecto. 
Veanse, pues, cuantas cautelas han sido neces~ 
rias para elaborar un concepto que, en principia, 
parec!a muy f&cil de alcanzar: comunicaci6n humana. 
Y se trata de una primera intentona de delimitar 
sus fronteras. M~s adelante, y en funci6n de su ope 
ratividad, veremos si debe ser modificado. En prin 
.cipio, nos vale. 
Dentro de la denominada comunicaci6n humana pr~ 
cede una distinci6n importante ·y grave. Naturalmen 
17 
te, el objeto de nuestro estudio no es toda la co 
rnunicacion hurnana. La cornunicaci6n hurnana como tal 
engloba rnGltiples aspectos y perspectivas, que exi 
gen, de entrada, una especializaci6n. Entre estas 
perspectivas, distinguirnos la antropologica, la so 
ciologica, la psicol6gica, la purarnente biol6gica, 
sin desdefiar naturalrnente, la filos6fica. Son 6pti 
. -
cas diferentes que confluyen en un rnisrno objeto. 
Pero, ocurre que incluso es posible rneditar sobre 
la cornunicaci6n hurnana desde la singular perspec-
tiva de otras ciencias. No olvidernos que la cornu-
nicaci6n se entronca en el ~rbol de la vida y la 
vida hurnana es inconrnesurable. Asi, podernos acer-
carnos al objeto de nuestro estudio con el 4nirno 
de descubrir su conexi6n con otros aspectos rele 
vantes de 1~ interaccion hurnana. Y ya en la rnis-
rna cornunicacion hurnana es dable advertir que la 
propia entidad singular o plural de los sujetos 
que la realizan influye en tal rnagnitud sabre la 
rnisrna que en principia nos perrnite afirrnar la po 
sibilidad de que se trate de otra cosa. 
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Nuestro estudio de la comunicaci6h humana va 
a versar fundamentalmente sobre la comunicaci6n 
entre sujetos cuya primera caracter!stica es la 
de que al menos uno de ellos es un ente colectivo. 
Esta pluralidad de uno de los sujetos impone de 
entrada una perspectiva sociol6gica. Pero, ademas 
·nuestro estudio se va a realizar no sabre la cornu 
nicaci6n en s! en cuanto proceso, sino sobre la 
comunicaci6n en cuanto realidad que transciende 
de los aspectos puramente inminentes para efec-
tar otras areas de actividad humana que, como el 
Derecho, exigen un tratamiento y consideraci6n es 
pec!ficos. 
· En efecto, la comunicaci6n humana de carScter 
colectivo constituye tal vez uno de los fen6menos 
mas significativos de nuestro tiempo y, en conse-
cuencia, uno de los factores que condicionan el d~ 
sarrollo ·actual y futuro de la humanidad. Dotada 
de unas tecnicas avanzad!simas, la comunicaci6n co 
lectiva ha realizado el milagro de reducir una de 
las coordenadas que delimitan al hombre: el espacio. 
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Ya es posible comunicar, esto es, interactuar sabre 
otros hombr~s, anclados f!sicamente en otras lati 
tudes, pero interactuar no sabre un hombre deter-
minado, sino sabre inmensas colectividades. Y es-
to que, en principia, puede considerarse como bue 
no, ha creado, est~ creando una situacion absolu-
tamente nueva para la sociedad humana: la de que 
el hombre de hoy es fundamentalmente un hombre co 
municador. 
lAhora bien, este la sociedad humana prepara-
da para desenvolverse en esta nov!sima situaci6n?. 
No podemos extrapolar las ensefianzas del pasado, 
porque en el pasado nunca se di6 esta situaci6n. 
Pero, sin duda, debemos aceptar este desaf!o si 
queremos sobrevivir. Aceptar este desaf!o exige 
contemplar el hecho con objetividad y esta obje-
tividad que predicamos como condici6n "sine qua 
non" nos permite distinguir que +a ·comunicaci6n 
colectiva o comunicacion de masas presenta una 
variedad de matices que afectan esencialmente al 
. 
objeto. De igual modo que la comunicaci6n masiva 
permit!a individualizar su estudio dentro de la 
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comunicaci6n humana y dotarlo de autonom!a, ya 
que sus peculiaridades afectaban entitativamente 
al objeto. As!, la comunicacion masiva admite m~ 
tices que individualizan el objeto basta hacerlo 
acreedor de un tratamiento practicamente aut6nomo. 
·Distinguimos, asi, diversos tipos de comunicaci6n 
de masas como objeto de estudio: la transmisi6n de 
informacion con vistas a dar a conocer; es el Perio 
dismo. La transmision de informacion con objeto 
de convencer; es sencillamente la Publicidad o Pro 
paganda. La transmisi6n de informacion con la fina 
lidad de crear una situaci6n de confianza mutua; 
son las Relaciones Publicas. 
No es momenta, ni lugar adecuados para matizar, 
corregir o modificar estos conceptos. Bastenos men 
cionarlos para subrayar la riqueza de matices que 
presenta la comunicaci6n de masas y la complejidad 
y problematica de sus desarrollos y planteamientos. 
Sin embargo, se equivocaria quien creyese gue 
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esta distinci6n es en la realidad tan tajante co 
mo e~ el aspecto te6rico que hemos. ofrecido. En 
la realidad, ~parecen entremezclados capricho~a~ 
mente y resulta extraordinariamente dificil esta-
blecer donde termina una actividad y comienza la 
otra. Como la propia vida, las multiples manifes-
taciones del ser humano resisten los encasillamien 
tos y las definiciones. S6lo el ojo perspicaz del 
investigador, del estudioso, halle, tras increibles 
esfuerzos, las difusas fronteras en que dibujar 
las provincias del pensamiento. 
Las consideraciones inmediatas nos han heche 
comprender la perentoria necesidad de aceptar la 
vida como es, pero tambien, la necesidad de some-
terla a un arden. Esla dram~tica perspectiva de 
nuestra sociedad. A f!n de cuentas, el hombre en 
su cotidiano vivir aspira a realizar unos valores. 
Dejemos de lado los diversos planteamientos que la 
filosof!a ha realizado al rneditar sabre los vale-
res. No son aqu! y ahara de nuestra incumbencia. 
Pero aceptemos que esa organizaci6n del pensamie~ 
to humano, filogeneticamente establecida, nos -
lleva indefectiblemente a la realizaci6n de nues-
tras actividades de determinados valores. Y den 
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tro de esos valores se encuentra la Justicia. La 
accesi6n a la Justicia se realiza mediante el De-
recho, que en su versi6n objetiva podr!a ser con-
ceptuado como el conjunto de reglas que aspiran 
a traducir la justicia en las relaciones de los 
hombres. En frase m~s trascendente, afirmartamos 
con Hegel, que "El Derecho es la libertad como -
idea". 
Pues bien, la actual situaci6n en que se en-
cuentra la sociedad humana exige un planteamien-
to a fonda de los conceptos y normas jur!dicas 
que se refieren a esa comunicaci6n masiva que 
representa tal vez el car~cter distintivo de nues 
tro memento hist6rico. No bastan, en nuestra opi-
ni6n, las normas existentes, porque contemplan 
inadecuadamente un fen6meno que ha sobrevenido con 
. gran rapidez: la existencia de unas t~cnicas de co 
municaci6n social persuasiva, cuya eficacia es de 
presumir que crecer~ de modo extraordinario en las 
pr6ximas decadas. 
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Es un heche evidente y reconocido por la doc-
trina, que la comunicaci6n d~ masas exige una org~ 
nizaci6n econ6micamente muy costosa,· es decir, que 
reposa en una estructura que tiende peligrosamente 
a identificarse con el poder, poder f~ctico, real. 
Ello implica, dado que la comunicaci6n de masas es 
t~ configurando hasta limites insospechados, la 
formaci6n total de toda la sociedad humana, que el 
precioso don de la libertad del hombre puede ·con -
vertirse en un ente de ficci6n, en una entelequia. 
Para evitar esto, cuyo significado m~s patente es 
que el hombre se veria reducido a una m~quina o un 
robot sin voluntad ni pensamiento, resulta abso-
lutamente necesario que nos ocupemos y con urgen-
cia de hallar las normas de Derecho que garanticen 
el protagonismo hist6rico del hombre y su libertad, 
que s61o es concebible dentro de un orden. 
Este es el objeto de nuestro estudio: hallar 
el sistema ideal de normas de Derecho que permita 
ordenar el complejo mecanisme de la comunicaci6n 
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social persuasiva en sus diferentes modalidades, 
.de tal modo que sirva para garantizar un desarro 
llo adecuado del ser humano en la libertad y la 
justicia. 
Este es el objeto de lo que a continuaci6n se 
establece, porque tal sistema es posible encontrar 
lo y formularlo. 
~OCIEDAD Y RELACIONES PUBLICAS.-
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La denominaci6n "Relaciones PUblicas" ex-
·presa un !ntimo parentesco con el amplio sector 
del conocimiento humano centrado en la vida de 
relaci6n, esto es, con el estudio de la dimen-
si6n social del hombre. Hist6ricamente, las -
public relations constituyen un feliz hallazgo 
de las investigaciones y experiencias sobre la 
persona humana desarrolladas en el mundo anglo-
saj6n desde una perspectiva interdisciplinaria. 
Los principios y t~cnicas en que se basan son 
fruto y perfeccionamiento a un tiempo de las -
aportaciones de soci6logos, antrop6logos, psi-
c6logos, economistas, pedagogos y pol!ticos, 
adem~s de las aportaciones pr~cticas de perio-
distas, artisticas, t~cnicos publicitarios, or-
ganizadores y otros expertos en comunicaciones 
comunitarias. 
Tal como se configuran en el mundo de hoy, 
con su esplendor y sus resultados positivos, las 
Relaciones Publicas tienen una doble paternidad: 
sociol6gicamente surgen como una categoria ela-
borada en embri6n por la tendencia llamada rela-
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cionista, !lambi~n de !ndole anglosajona; por 
otro lado son continuaci6n - y en esto superan 
el frio empirismo sociol6gico- de la filosofia 
humanista que valora al ser humano coloc~ndolo 
por encima de toda entidad transpersonal, _11~-
mese sociedad, estado, naci6n o cultura. En las 
Relaciones PUblicas se superponen en lograda 
armonia los hallazgos concretos de aquella es-
cuela sociol6gica, y ese pensar que, desde S6-
··-
crates hasta Kant, pasando por el Cristianismo 
y por Descartes, contra su investigaci6n supe-
rior en la realidad del ser humano. Ello nos 
ensefia que el problema fundamental, que se im-
pone como previo al considerar la justificaci6n 
y la esencia de las Relaciones PUblicas, es el 
problema de la naturaleza del hombre, de la per-
sona. 
Si no partiesemos de la base de que por en-
cima de todo grupo social esta el propio hombre, 
no tendr!a sentido hablar de Relaciones PUblicas 
en la significaci6n consolidada por esta expre-
si6n. En la concepci6n pagana del mundo, que -
consideraba al ser humano inmerso en la natura-
leza, disuelto en la Physis, no tenian cabida -
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las Relaciones PUblicas propiamente dichas. Cuan-
do Lessing se preguntaba si los hombres fueron 
creados para los Estados, o ~stos a causa de los 
hombres, la tinica respuesta que podemos admitir 
es qu,e "nada hay m~s encumbrado que la persona, 
salvo Dios, que es tambi~n persona". Antes de -
Cristo no se hab!a planteado el problema de la 
realidad del hombre como ser personal; en la -
esfera de los mitos de salvaci6n no se contaba 
con la libertad ni con la dignidad del individuo. 
Fue preciso que el Cristianismo liberase al hom-
bre de la naturaleza para que, volviendo la -
atenci6n sobre el ser humano, no pudiese afir-
mar, como har!a Kant siglos despu~s, que la -
"personalidad es libertad de independencia del 
mecanisme de toda naturaleza". 
Las Relaciones Publicas con el contenido 
de humanidad que las informa, recogen como su-
puesto esencial la dignidad que diferencia al 
hombre d~ las cosas, puros medios para que poda-
mos realizar el perfe~cionamiento de nuestro 
ser. 
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Este soporte folos6fico de las Relaciones 
PGblicas se comple~enta con el fen6meno de la 
conviv~ncia de los hombres en sociedades, ·en 
colectividades concretas que encuentran su jus-
tificaci6n y su razon de ser en la insuficiencia 
o contigencia de la persona para alcanzar, indi-
vidualmente considerada, la plenitud de su ser. 
Surge de ah! la vida social, como trama movedi-
za de relaciones sicologicas, entre las que hay 
que contar el sector de las llamadas Relaciones 
PUblicas. 
Fue la sociolog!a relacional la que, fren-
te a las tendencias que ve!an en la sociedad 
una estructura hist6rica dotada de· realidad en 
s! misma, destrenzo el grupo de una red de re-
c!procas relaciones entre los individuos. Este 
punta de vista se generaliz6 par la Escuela de 
Chicago, cuyo principal exponente, Edward.A. -
Ross, ve!a en los controles y obligaciones so-
ciales, combinac~ones de sentimientos, tales 
como la simpat!a, la sociabilidad, el esp!ritu 
de justicia, etc, que se impon!an a los indivi-
duos, bajo la presion de la opinion pUblica y 
de otras energ!as sociales. 
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Hasta que punta est~n en lo cierto las co-
rrientes estructuralistas que parten de la rea-
lidad de las formaciones sociales, o sus opues~ 
tas, de base estrictamente relacional o nomina-
lista, es problema que no obardaremos en este 
momento; pero s! debe destacarse la importancia 
del estudio de las relaciones que surgen de la 
interacci6n entre los seres humano. Sin desco-
nocer que est~n condicionadas por las situacio-
nesy los roles que configuran la estructura so-
cial no se puede prescindir de la trascendencia 
que en el mundo sociol6gico corresponde a esas 
relaciones, de las que surge una variada tipo-
log!a, segGn exterioricen actitudes asociativas 
-fusi6n, confianza, amistad, asimilaci6n etc.-
a procesos disociativos -competencia, conflic-
to, etc. Las primeras, las asociativas, consti-
tuyen precisamente ia base de las Relaciones -
PGblicas que, segGn veremos, se perfilan como 
comunicaciones encaminadas a crear modos de con-
vivencia mediante t~cnicas persuasivas de ca-
r~cter cultural. 
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Si la sociedad se plasma en un tejido de 
Relaciones PGblicas, y el substratum de las Re 
laciones PGblicas se contrae a. la naturaleza 
del hombre, es 16gico buscar en la sicolog!a 
social los m6viles que las encauzan y orientan. 
El comportamiento humano es el objetivo 
al que se dirigen las Relaciones PUblicas; pe-
ro el comportamiento es un acto fugaz que exte-
rioriza actitudes estables que ayudan a compren-
der por qu~ los hombres actuan, o son capaces 
de actuar, de determinada manera en cada caso 
concreto. Las actitudes se manifiestan como pre 
disposiciones a actuar en sentido y modo deter-
minados. Reflejan el contenido de una mentalidad 
persistente, disposici6n duradera, que no depen-
de s6lo del libre albedr!o del individuo que las 
adopta, sino que acusa influencias de diversa !n 
dole: ecol6gicas, tradicionales,_ideol6gicas, sr 
quicas, etc. 
La teor!a y.la pr~ctica de las Relaciones 
PGblicas se mueven necesariamente dentro de las 
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aportaciones y de las t~cnicas conductistas que 
tento suponen para las disciplinas sociales, -
ann admitiendo los peligros que pueden derivar-
se de su hipertrofia. 
Dos son, fundamentalmente, los grados en 
que operan las Relaciones PGblicas sobre las 
actitudes sociales: el primero se situa a n!-
vel cultural y persigue, influir en las opinio-
nes del pUblico; el segundo grado corresponde 
al n!vel inferior de las imples elecciones, en 
donde el instinto opera de una manera mvy inte~ 
sa. En ambos campos las Relaciones PUblicas ac 
tuan con t~cnicas sicol6gicas de persuasi6n que 
se dirigen a conseguir la efectividad del con-
trol social. 
La sicolog!a ensena a este respecto c6mo 
hay que organizar cient!ficamente los medios 
de presi6n social, muy particularmente la su-
gesti6n, para condicionar los juicios de va-
lor y las posibilidades de elecci6n de un pu-
blico determinado; ensena que las actitudes de 
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los hombres se manejan mas facilmente apelando 
a sus emisiones o instintos que a su inteligen-
cia; enseiia c6mo se· puede dirigir y orientar 
con exito a una colectividad ••. y todas estas 
enseiianzas constituyen valioso material para 
los expertos en Relaciones PUblicas, para esos 
ingenieros sociales encargados de fijar el 
diagnostico y sefialar la terapeutica de los -
males colectivos. Piensese par ejemplo en el 
partido que se ha sacado de las aportaciones 
de Pareto sabre el elemento no logico de las 
actitudes humanas y, de modo muy particular, 
de los descubrimientos de Freud sabre las fuer 
zas de lo inconsciente, para movilizar, con 
miras a un norte predeterminado, las preferen-
cias de un pUblico a fin de que compre o vote· 
en uno u otro sentido. En los afios treinta fue-
ron las doctrinas sicoanalistas, junto con los 
metodos de Gallup para sondear la opini6n pUbli-
ca, los soportes de esa nueva disciplina que, 
con el nombre de " Relaciones PUblicas", logr6 
una amplia institucionalizaci6n en los ambitos 
universitario, empresarial y pol!tico. 
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Donde las Relaciones PUblicas han alcanza-
do una proyecci6n mayor a sido en los campos de 
la industria y del comercio. Su relaci6n con la 
ciencia economica es intima, y los colapsos y 
crisis economicos han contribuido en gran medi-
da a fomentar el desarrollo de aquellas relacio-
nes. 
A principios del siglo actual, el crecimien 
to de la gran industria y de su complicada es-
tructura dio lugar a una situaci6n patologica en 
mundo de los negocios, contra la que se desenca-
deno un duro ataque contragonizado por un grupo 
de escritores llamados los "muckraKers", esto es, 
los que ponen al descubierto vilezas y corrup-
ciones, en cuyas filas militaban Upton Sinclair 
e Ida Tarbell, por citar solo a dos, y cuyos -
planes reformistas influyeron directamente en -
los programas pol!tico-econ6micos de Teodoro -
Rooselvelt y de Woodrow Wilson: el Square Deal 
y el New Freedom. 
Las grandes industrias, siguiendo el ejem-
plo de las _empresas ferrovi.arias no tardaron en 
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reaccionar en el sentido de intentar una apro-
ximaci6n a sus pUblicos. Para ello eran insufi-
.cie~tes las tradicional t~cnicas publicitarias 
de los agentes de prensa y de los co~redores 
de espacios de anunciones en los diaries tru-
culentos de la epoca. Fue necesario apelar a 
ese nuevo sistema de comunicaci6n comunitaria 
que, andando el tiempo se llamar!a 11 Relaciones 
PUblicas". 
Cuando se produce el colapso econ6mico y 
el prestigio de la empresa se pone en evidencia, 
la clientela no queda satisfecha con la acci6n 
publicitaria. Cara al consumidor y a6n cara al 
personal de la propia empresa, se. impone la la-
bor del consejero de Relaciones PGblicas, diri-
gida a recuperar, estabilizar y aumentar la vin-
culaci6n que debe existir entre aquella,su per-
sonal y sus pUblicos, superando los simples mo-
viles privados gracias a una acci6n de apertura 
consistente e~ dar a conocer sus proyectos y rea-
lizaciones, sus logros y dificultades. 
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Se perfil6 de esta manera la figura del 
consejero de Relaciones PUblicas, simbolizada 
en sus origines por la persona de aquel "enve-
venador de la opini6n p1iblica", que se llam6 
Ive Lee, que consigui6 transformar al ins.idio-
so capitalista John Rockefeller en el simpat!-
co anciano para fines benefices. La filantro-
p!a ha side siempre una de las mejores armas 
al servicio de las Relaciones PGblicas. 
Finalizada la primera guerra mundial, y 
con la experiencia de la misma, las Relaciones 
PGblicas adquieren nuevo br!o. En 1923 aparece 
el libra "Cristallizing Public Opinion", que-
llev6 a su autor, Edward L. Bornays, sobrino 
de Freud, a desempefiar en Nueva York la prime-
ra c~tedra universitaria de la nueva discipli-
na. 
Se produce luego la grave depresi6n econ6-
mica de 1929. Con ella se hacen m~s y m~s nece-
sarios los expertos de Relaciones PUblicas, pa-
ra recuperar el prestigio y conseguir la salva-
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ci6n de muchas empresas. Se logr6 destacando, 
por encima de les interesas particulares, el 
sentido d~ responsabilidad social de las enti-
dades mercantiles o industriales. Desde entonces, 
la historia de las Relaciones Publicas, no s6-
lo en Estados Unidos, sino en todo el mundo de-
sarrollado, es la de uno de los mas visibles -
procesos de crecimiento y expansi6n. 
En esa visi6n de las Relaciones PUblicas 
dentro del ~mbito de las disciplinas sociales, 
no se puede prescindir de sus puntos de contac-
to con la Ciencia Pol!tica. Las Relaciones PUbli 
cas significan, a este respecto, la negaci6n 
de las concepciones monistas y 6rganicas de la 
sociedad. Asimismo frente a la ant!tesis capi-
talismo-proletariado del merxismo y a la estruc-
tura monol!tica de los totalitarismos, las Re-
laciones PUblicas implican una revitalizaci6n 
del ideal democr~tico, de la comunidad nacional, 
del asociacionismo pol!tico-, del pluralismo y a 
la vez del_internacionalismo. 
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Antes de la primera Gran Guerra, la pol!-
tica se ejerc!a sin el concurso de los medias 
de comunicaci6n·, las e~ecciones eran campo abo-
nado para los trapicheos del cacique o del 
"boss" y las mas as populares s.e manten!an apar-
tadas de la acci6n gubernamental. 
Pero la irrupci6n del pueblo en el escena-
rio pol!tico, la aparici6n de la democracia go-
bernante que sucedi6 a la gobernada, impuso un 
giro en relaci6n con la actitud del gobierno -
ante la colectividad de ciudadanos, que se tra-
dujo en el despliegue de una actividad informa-
tiva de primer grado por un lado, y en el £omen-
to de la aproximaci6n entre gobernantes· y gober-
nados, por otro. Ambas tareas determinaron el 
impacto de las Relaciones PUblicas en el mundo 
pol!tico. 
En el primer aspecto, la necesidad de tener 
al pUblico bien informado sabre las cuestiones 
que le afectan directamente es una exigen~ia de 
la sociedad llamada de masas, en la que hay que 
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contar necesariamente con el apoyo del pueblo. 
Es misi6n del Estado abastecer la opini6n pGbli-
.ca. Aunque siempre se ha manifestado el ansia 
de conocer supone un m6vil que prepara al hombre 
a enfrentarse con los problemas sociales que -
afectan a su situaci6n.Bien informados -ha dicho 
Sauvy- los hombres son ciudadanos; mal informa-
dos no son sino sUbditos. Y en esa misi6n infor-
mativa de las masas, las Relaciones PUblicas par-
ticipan directamente desde una vasta red de ins-
tituciones especializadas al servicio del gobier-
no, asegurando no s6lo el abastecimiento de no-
ticias, sino procurando especialmente que la la-
bor informativa est~ al servicio de la verdad 
y de la responsabilidad social, lo que supone un 
esfuerzo colectivo en pro de la formaci6n hones-
ta de las inteligencias y conciencias de los ciu-
dadanos. 
En segundo lugar, completando la labor in-
formativa, se despliega una actividad de apro-
ximaci6n de los gobernantes hacia el pueblo, con 
la que se aspira a superar la generalizada ac-
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titud de condenar la intervenci6n del Estado 
al tiempo que se reclama su acci6n. Es misi6n 
de las Relaciones Publicas procurar que el cuer~ 
po electoral acuda a las urnas con un esp!ritu 
de confianza pacia sus candidatos y_ que la figu-
ra de los gobernantes sea conocida directamente 
por el pueblo. As!, durante la guerra de 1.914, 
y gracias al manejo de las Relaciones PUblicas 
del gobierno norteamericano por George Creel y 
su equipo al frente del Commiteo en Public In-
formation, se logre proyectar la figura del Pre-
sidente Wilson como el s!mbolo de la democrac!a 
en el mundo. 
En Estados Unidos, las ultimas campafias 
electorales han sido espectaculares manifesta-
ciones de lo que pueden lograr las Relaciones 
PUblicas en el campo de la persuasi6n del pue-
blo usando las t~cnicas de Pavlov sobre sobre 
los reflejos condicionados, de los sicoanalis-
tas sobre la espelelogia de los inconscientes, 
de Riesman sobre el elector-consumidor, etc. -
En 1952 se abandonaron ya los viejos metodos 
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de reiteraci6n publicitaria, que fueron susti-
tuidos por las sutiles practicas persuasivas 
de los expertos en Relaciones PUblicas, especial-
mente por parte del partido republicano (cfr. 
s. Kolly, "Professional Public Relations and -
Political Powor"). En 1.956 los dos partidos se 
entregsron abiertamente a una desenfrenada ac-
tividad sicol6gica, dirigida por las grandes -
agencias publicitarias "Batten, Barton, Dursti-
no & Osborn" por los republicanos y "Norman, -
Creig & Kummel" por los dem6cratas, sabre la -
base de valorar la presentaci6n de un hombre 
por encima de sus ideales y sus intereses de 
la misma manera que en el campo mercantil se 
antepone el prestigio de una marca a la compe-
tencia de precios. Los partidos muestran a sus 
candidates y a sus programas con procedimientos 
similares a los que se emplean para vender mer-
canc!as, y se proyecta al pUblico la idea de 
un gobernante perfecto, dotado de las virtudes 
del buen p~dre de familia, del hombre bueno,-
digno de toda confianza y de toda admiraci6n. 
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Se consolida as! el fen6meno de la perso-
nalizaci6n del poder en su dimensi6n subjetiva, 
que acompafia actualmente al hecho objetivo de 
la concentraci6n del mismo pode~, determinado 
por la necesidad de afrontar con rapidez y efi-
cacia las apremiantes tareas del Estado y que 
se manifiesta especialmente en el crecimiento 
del llamado ejecutivo a expensas de las asam-
bleas y en la concentraci6n de la autoridad en 
la persona del jefe. Pero al lado de esta con-
centraci6n o personalizaci6n objetiva -y ah! 
es donde actaan las Relaciones PUblicas- se pro-
duce una personificaci6n o individualizaci6n 
subjetiva del poder, al margen de las institu-
ciones, con la legitimidad vinculada a la per-
sona del leader, que explica c6mo la democracia 
es compatible con los reg!menes fuertes y auto-
ritarios. Ello se consigue gracias a la proyec-
ci6n de la persona del gobernante, destacando -
determinados rasgos simb6licos que lo caracteri-
zan - el cigarro de Churchill- a su figura pol!-
tica. Se explotan, por ejemplo, sus dotes pater-
nales y se popularizan sus cualidades humanas, 
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a fin de que, adem~s de conocido, sea amado, 
y que la masa popular se vea identificada o in-
cluso encarnada en su misma persona. 
El auge de las Relaciones PGblicas en el 
mundo actual, reflejado en el numero creciente 
de centros de formaci6n, de asociaciones volun-
tarias y de empresas profesonales, d~ fe de las 
posibilidades de las Ciencias Sociales -abaste-
cedoras de tales relaciones- que, pese a encon-
trarse en una fase primitiva, ofrecen resortes 
para manejar los controles econ6micos de una so-
ciedad industrializada o incluso para levantar 
a un pa!s en postracci6n. No se puede desconocer 
a este respecto el papel que a las Relaciones 
PUblicas incumbe en la tarea de gestionar los 
asuntos comunes y de promover los procesos de 
educaci6n y de socializaci6n, conservando siem-
pre la base te6rica que reciben de las diversas 
disciplinas sociales. 
De ah!·la nec~sidad de precisar el concep-
to de Relaciones PGblicas y de encuadrarlo en 
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la esfera 6ntica que les corresponde dentro 
del amplio marco de las ciencias y de las t~c­
nicas sociales. A este respect6 las Relaciones 
PUblicas se configuran como un conjunto de prin-
cipios y de pr~cticas referidos a una actividad 
coordinada que establece una comunicaci6n entre 
un individuo o una instituci6n -sujeto activo-
y sus pGblicos -sujeto receptor, no siempre pa-
sivo-. Se trata de una actividad social delibe-
rada y planificada que pone en contacto dos ter-
minos -omisor y receptor- a trav~s de unos me-
dics que determinan un comportamiento mutuo. Se 
integran as! en el mundo de las comunidades co-
munitarias que, en nuestra sociedad pluralista, 
expresan una especie de conversacion de todos -
con todos y de cada uno con cada uno,y se mue-
ven dentro del generico derecho de informaci6n 
en su doble vertiente del libre acceso a una 
informaci6n completa o imparcial y de la tradi-
cional libertad de expresi6n, facultades una y 
otra a las que se refiere la Enciclica Pacem in. 
Terris afirmando que todo ser humano tiene el 
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derecho natural, dentro de los !!mites del ar-
den moral y del bien comfin, a manifestar y de-
fender sus ideas y_a ·poseer una informaci6n ob-
jetiva de los sucesos pablicos. 
Las Relaciones Pablicas son, pues, como 
la publicidad y la propaganda, actividades lla-
madas a colmar el ansia informativa del pueblo. 
Pero, adem~s, son tambien una tecnica de control 
social a traves de la persuasi6n. Publicidad, -
proganda y Relaciones Pablicas son actividades 
inforrnativas y de presi6n social, dirigidas a 
influir en la opini6n pablica y en el comporta-
miento de los individuos. Ninguna de estas tec-
nicas se limita a expresar un sentimiento o una 
ideolog!a, sino que se proponen orientar la opi-
ni6n y provocar una actuacion del pfiblico. 
Propaganda y publicidad -la primera en el 
dominio de las ideas y la segunda en el de los 
productos y los servicios- aspiran a suscitar 
en el pUblico un impacto determinante de unas 
convicciones y unos comportamientos, prescin-
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diendo del alcance valorado de unas y btros. 
Las Relaciones PUblicas en cambio, se preocupan 
s61o por una buena informaci6n y por una buena 
conducta. En tal sentido suponen la humanizaci6n 
del fenomerio publicitario y propagand!stico; son 
una tecnica educadora, humanizada; lejos de ex-
plotar las debilidades humanas con miras al ~xi­
to- lo que es peculiar de la propaganda- procu-
ran valorar las potencias del hombre orientadas 
per los valores morales, s!quicos y 16gicos. De 
ah! la estrecha union entre las Relaciones Pu-
blicas y la Pedagog!a Social, pues tanto aque-
ll~s como la Educaci6n se proponen llevar a ca-
bo un control social con medics convincentes de 
car~cter cultural, de base formativa adem~s de 
informativa, y ~tica mas que estrictamehte pol!-
tica. Los medics de persuaci6n que utilizan las 
Relaciones PUblicas aspiran a educar, es decir, 
a educere, o sea a sacar a flote, a elevar. La 
propaganda, en cambia puede degradar, evidente-
mente. 
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Este prop6sito etico y humano de las Rela-
ciones PUblicas las destaca como aglutinante -
de los estratos sociales que viven en condicio-
nes similares. Corresponde a las Relaciones --
PGblicas, no solo la misi6n de informar a la op! 
nion, sino lamas noble y elevada de'reorganizar 
gradualmente, pedazo a pedazo y estructura por 
estructura, las colectividades humanas, desper-
tando en cada una de ellas un constante af~n de 
superaci6n y de vida mejor. 
lComo se concreta esta f!n etico de las Re-
laciones PUblicas?. Ya vimos que ~stas actuaban 
preponderantemente en el ambito empresarial; pe-
rc la expansion evolutiva que han sufrido las 
ha consolidado hoy en la totalidad de las face-
tas de la vida social: en la producci6n, en la 
pol!tica, en la religion. Actualmente las Rela-
ciones PGblicas se definen, no por su campo de 
actuaci6n, sino por el fin o el proposito que -
las gu!a. 
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Este f!n, hurnano y social por excelencia, 
se concreta en la consolizaci6n de un ambiente 
de comprensi6n, de·un clima de mutua confian-
za y respeto entre el individuo o grupo emisor 
y sus pUblicos, procurando que el contacto en-
tre ambos responda a un esp!ritu de comunidad 
y armon!a. 
Con esta base, la misi6n del consejero de 
Relaciones PUblicas no desarrolla en una doble· 
vertiente: en primer lugar debe establecer las 
pautas de conducta de su cliente -sea una empre-
sa, un gobierno o una instituci6n cualquiera-
para conseguir el favor de sus pUblicos; y en 
segundo termino, actGa sobre estos pGblicos -
interpretando debidamente sus actitudes e influ-
yendo en ellas para crear una atm6sfera de en-
tendimiento y confianza hacia el sujeto activo. 
Ello supone, esencialmente, una acci6n so-
bre la opini6n pUblica, pues esta constituye 
el terreno abonado sobre el que ope~an las Re-
laciones PUblicas.· Y si la opini6n pGblica con-
- 49 -
siste en la manifestaci6n de actitudes colecti-
vas que predominan en la sociedad respecto de 
los problemas de inter~s general, las Relacio-
nes PUblicas se dirigen al encauzamiento y orien-
taci6n de tales actividades en el sentido social 
y humano que pudimos de manifiesto. Esta !ntima 
relaci6n entre la opini6n pUblica y las Relacio-
nes Prtblicas determina dos consecuencias impor-
tantes: primero, que el sujeto de la opini6n pu-
blica, o sea el pUblico, se identi~icarcon el-
sujeto pasivo de las Relaciones Publicas y se-
gundo, que el objeto de la opini6n pUblica cons-
tituye el contenido sobre el que deben ejercer 
su impacto tales relaciones. Consideremos esque-
m&ticamente ambos elementos. 
El sujeto de la opini6n publica es el pu-
blico, el mismo pUblico destinatario de las Re-
laciones PGblicas, ya que ~stas persiguen el 
prop6sito de llenar el vac!o que pueda existir 
entre una instituci6n y la opini6n de sus pUbli-
cos. El concepto de pUblico viene condicionado 
por el medio sobre el que: se proyecta; y se con 
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figura como aquella porci6n del pueblo que pres-
ta atenci6n a los fen6menos de determinada natu-
raleza -.pol!ticos, deportivos, comerciales, · ar-
tisiticos, etc- y los enjuicia con una convicci6n 
activa. Esta concreci6n del sujeto de la op~ni6n 
pUblica nos permite diferenciarla de la voluntad 
popular, de la unanimidad, de la mayor!a y de la 
suma de las opiniones individuales. 
a) La opini6n pUblica no es, ante todo, la 
voluntad popular. Cierto que la opini6n pUblica 
precede del pueblo y puede, incluso, depender 
de su voluntad; pero dichos conceptos reflejan 
realidades distintas. Contrariamente a lo que 
creia Rousseau, la voluntad popular·no puede-
agotarse en una opini6n publica indivisible. Por 
esto Burdeau, ademas de distinguir la opini6n 
publica de la voluntad popular por su contenido, 
por su intensidad y por su caracter pol!tico, in-
siste en su distinto origen, afirmando que la -ri-
mera es una sintesis elaborada partiendo de ele-
mentos dispares -en cuya farmaci6n inciden par-
ticularmente las Relaciones Publicas-, mientras 
que la voluntad popular expresa exigencias uni-
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ficadas que se aproximan m~s a la idea de creen-
cia que a la de opini6n. 
b) La opinion pUblica tampoco es la unani-
midad, sino la simple pluralidad m~g o menos -
preponderante. Una opini6n s6lo se explica fren-
te a otra contraria; implica una divisi6n. No 
cabe duda de que la opini6n pUblica ser!a per-
fecta si fuese unanime, pero entonces dejar!a 
de ser opini6n para convertirse en una creencia 
o vigencia social permanente, que dLr!a Ortega, 
o en la publicidad trascendental de que nos ha-
blaba Kant. No hay opini6n pUblica oi tampoco 
tendr~n razon de ser las Relaciones PUblicas, 
sin la posibilidad de oponerse a la$ decisiones 
a~optadas por los demas. 
c) Tampoco puede equipararse :.;a opini6n 
pUblica a la mayor!a numerica ni a: conjunto 
de ideas o sentimientos comunes a :~ mayor par-
.te del grupo social~ como pretend!a., por ejem-
plo BruneAli. No puede admitirse, ar.nalogamente 
la concepci6n de Lowell, que consicEera como opi-
ni6n pUblica la de una mayor!a ace:::-~ada._po~_-·la 
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minor!a, pues sabre un mismo tema se dan opinio-
nes pUblicas distintas. La pretensi6n de identi-
ficarla con la opini6n de un sector de la·comu-
nidad (como pretend!a Bluntschli con respecto a 
la clase media) es contratia a un requisite esen-
cial de la opinion pUblica, cual es el de una 
mayor parte de los miembros del grupo social -
afectado se pronuncie en una misma direcci6n. La 
opini6n pUblica debe considerarse como el con-
sense logrado sabre la base de corrientes de opi-
ni6n que predominan o prevalecen en un determi-
nado memento, y las Relaciones PUblicas como uno 
de los veh!culos dirigidos a la consolidaci6n -
de tal consenso. 
d) La opinion pUblica no es, en fin, la su-
ma de opiniones individuales. Su soporte no es 
ni el mere agregado de individuos que integran 
el pUblico ni el t~rmino medic de los pareceres 
de los ciudadanos. Las elecciones no siempre 
expresan la opini6n. Mas que el simple ejercicio 
de la raz6n individl;lal, la opini6n pUblica ex-
presa un estado de conciencia expuesto al conta-
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gio social. No es ni una suma ni un producto, 
sino una abstracci6n que puede deferir de la 
opinion que !ntimamente se profesa. El indivi-
duo participa a menudo de las creencias de los 
grupos sin manifestar sus intereses ni sus reac-
ciones personales. A diferencia de la voluntad 
po.pular, la opinion p11blica, como fuerza colec-
tiva influenciada por el medio, producto de un 
determinismo social, esta desvinculada del ser 
profundo de los hombres. 
Las anteriores consideraciones sobre el su-
jeto de la opinion p11blica y consecuentemente -
sobre el elemento receptor de las Relaciones Pu-
blicas, deben completarse con la determinaci6n 
del objeto de la propia opinion p11blica, deter-
minante asimismo del area sobre la que deben in-
cidir las t~cnicas persuasivas de las Relaciones 
PUblicas. Este objeto se contrae a los problemas 
que despiertan:~·:un interes general. Su contenido 
s6lo puede consistir en principios muy generales 
y f~cilmente comprensibles. Nunca es especializa-
do, pues la opini6n pUblica opera con datos del 
sentido comGn y se forma sobre la.base de la in-
- 54 -
competencia de la masa de los opinantes. El pd-
blico lo integran m~s quienes atienden que quie-
nes entienden. Con esta base se puede deslindar 
la opini6n publica de algunos conceptos fronteri-
zos. 
Ante, todo, no es la verdad objetiva, sino 
la verdad relativa o contingente. Por el mero -
hecho de ser opini6n se situa entre la certeza 
(convicci6n absoluta) y la duda (carencia abso-
luta de convicci6n) • La opini6n se rige siempre 
por la probabilidad que es una mezcla de duda y 
de convicci6n. En el ~mbito de las Relaciones -
PGblicas, y en el de la informaci6n en general, 
hay que admitir un relativismo de orden subjeti-
vo, pese a que su arraigo en la masa le confie-
ra apariencias de objetividad. La complejidad 
de nuestra sociedad,.sumada ala cantidad de opi-
niones contradictorias,relativiza noto:riamente 
la verdad informativa, la verdad perseguida por 
el consejero de Relaciones PGblicas, que no de-
be identificarse ni con una quimera ni con un -
... 
axioma, sino con el resultado de un esfuerzo co-
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lectivo en el que intervienen , desde sus pues-
tos respectivos, todos cuantos participan en el 
proceso de comunicaci6n colectiva. 
Tampoco los principios te6ricos de carac-
ter dogrnatico integran el objeto de la opini6n 
pUblica ni, por tanto, la materia a manejar por 
los expertos en Relaciones PGblicas. Por el con-
trario, las armas usadas por ~stos, contienen la 
lealtad, los sentimientos, los mitos, los ins-
tintos, etc. Walter Lipmann dec!a precisamente 
que el predominio de las ideolog!as denuncia la 
crisis de la opini6n pUblica, aunque por otro 
lado tampoco satisface la visi6n de ~sta como 
tin conjunto de estereotipos o imagenes standar-
dizadas de los objetos que nos rodean, prescin-
diendo de las facultades decisorias que esponta-
neamente o de manera provocada conservan los in-
dividuos. 
La opini6n pUblica no es lo que se piensa, 
sino lo que se expresa. Se nutre, no de los prin-
cipios generales que integran el contenido cul-
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tural de un pueblo, sino de juicios activos y 
externos de asentimiento o de repulsa. El con-
dicionamiento de estos juicios es objeto de las 
Relaciones PUblicas. 
Tampoco supone la opini6n pUblica una ad-
hesi6n pasiva a los principios o las normas que 
ofrecen los persuasores. No se agota nunca en 
la asimilaci6n, imitaci6n o contagia colectivos: 
es una manifestaci6n activa vinculada a la dis-
cusi6n y, aunque raras veces sea creadora, se 
expresa de un modo·flu!do y nunca se deja ab-
sorber plenamente por los elementos que la ca-
nalizan, de la misma manera que la Iglesia vi-
sible no absorbe totalmente a la religi6n ni 
la Universidad a la cultura. La opini6n pUbli-
ca es tal, en la medida en que depara sorpresas, 
en que es una obra infiel, qae no puede ser com-
putada con precisi6n. De ah! que la sabidur!a 
del experto en Relaciones PGblicas, como la del 
pol.!tico, sea de realidades , .. no s6lo de princi-
pios, y requiera fundamentalmente una~ dotes 
de oportunidad y de conocimiento de las reaccio-
nes hurnanas que le permiten lograr una certera 
visi6n a trav~s de la opacidad de los cuerpos y 
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"prever del modo mas exacto posible lo que otras 
personas har!an en determinadas circunstancias" 
(B.;i.srnarck) • 
Finalmente, la opini.6n pUblica no tiene ca-
racter t~cnico: "aquellas ideas que para ser -
captadas requieren un cierto grado de conocimien-
to o especial capacidad intelectual o que exi-
jan dif!ciles demostraciones no pueden ser reco-
gidas por la opini6n publica". Su patr6n es el 
buen sentido del hombre rnedio. El profesional 
de las Relaciones Publicas debe expresarse de 
forma que todos le comprendan, debe hablar la 
lengua del pueblo y cefiirse a cuestiones simples 
e incitantes, aunque tambi~n de ambito general. 
El fabuloso proceso de tecnificaci6n reduce ne-
cesariarnente el ambito de la opini6n pUblica, -
aunque corresponde a las Relaciones PUblicas la 
gran labor de contribuir a evitar las desastro-
sas consecuencias que el fetichismo de la t~cni­
ca podr!a acarrear, convirtiendo al hombre en es-
clavo de las maquinas~ tal como se describe en 
las utop!as de Huxloy o de Orwoll, en lugar de 
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respetarle su condi.ci6n de medida de todas las 
cosas. 
Es misi6n apremiante de las Relaciones Pu-
blicas la coordinaci6n de la t~cnica absorben-
te con el respeto debido a la persona humana co-
mo el m~s valios-o de los seres creados, y ello 
s6lo puede lograrse si se admite que el papel -
del t~cnico, por venerable que sea, es -como di-
jo Ortega- irremediablemente de segundo grado. 
La tarea del mundo actual no esta en fabri-
car t~cnicos, sino en producir ~ombres con toda 
la plenitud de su dimensi6n personal, y procu-
rar que los t~cnicos reaccionen como personas an-
te los principios morales y adquieren el senti-
do de responsabilidad de lo que hacen, que no pier-
dan la condici6n de seres humanos aun viviendo 
entre maquinas y entre planes. El problema que-
agobia nuestra sociedad, es, ante todo y sobre 
todo, un problema estico, un problema pedag6gico, 
un problema de formaci6n.y de mutua entendimien-
to entre los hombres. 
3. NATURALEZA DE LAS RELACIONES PUBLICAS. 
3.1.- lQUE SON LAS RELACIONES PUBLICAS?. 
La actividad de Relaciones Publicas requie 
re para su desarrollo la utilizacion de un m~to 
do y su puesta en practica por profe~ionales 
debidamente formados y p£eparados para ella. 
En la tematica de Relaciones Publicas, don 
de la Sociolog!a y la Psicolog!a son ciencias -
basicas, la aplicaci6n en directo de sistemas, 
t~cnicas e incluso m~todos procedentes de otros 
pa!ses pueden provocar notables situaciones de 
confusionismo, e incluso causar serios dafios a 
empresas o entidades que los aplican sin el --
oportuno filtro nacionalizador. 
Las Relaciones Publicas constituyen en la 
actualidad un elemento esencial -el aut~ntico -
diferenciador en igualdad de posiciones- para -
lograr el mejor rendimiento de las actividades· 
mercantiles. 
Los dirigentes de empresa modernos necesi 
tan hoy conocer los instrumentos tecnicos esen 
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ciales para aumentar el prestigio de las em-
presas y, consecuentemente, obtener un incre-
mento de las ventas. Las RElaciones Publicas 
son, en una situaci6n ideal de equilibria com 
petitivo, el elernento desequilibrador a favor 
de la ernpresa u organismo que las utilice. 
Es idea generalizada el que cualquier 
elemento de una empresa, con sentido cornun y 
determinadas dotes de simpat!a, facilidad de 
expresi6n y extroversi6n, es capaz de realizar 
tareas de Relaciones Publicas. Nada m~s false. 
El compromise de la ernpresa moderna £ren-
te a sus accionistas y productores es de tal -
envergadura, que no perrnite, sin paliativos, el 
que toda la actividad de inforrnaci6n, an~lisis, 
difusi6n, creaci6n ... de imagen, relaci6n con los 
publicos internos y externos, concernientes o 
no, sea mal realizada per aficionados o, peor 
a6n, por intrusos. 
El d~rigente moderno tiene en su mano y a 
su alcance una t~cnica y unos t~cnicos que -pro 
fesionalmente- cubren todo el frente psicosoci£ 
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16gico de la empresa actual. 
Tener un conocimiento de estas t~cnicas, -
su aplicaci6n a la empresa y los resultados que 
pueden obtenerse con su utilizaci6n en la empre-
sa y los resultados que pueden obtenerse con su 
aplicaci6n es, hoy por hoy, imprescindible en el 
bagaje de conocimientos de quienes desempefian -
tareas directivas. 
Por causa de una extendida ignorancia y --
confusi6n existentes acerca de las Relaciones --
Publicas, y siendo tan cercanas las t~cnicas de 
"marketing", propaganda, publicidad, promocion, 
·etc., se producen fen6menos de !ndole negativa 
en el seno de las empresas; algunos elementos -
temen la llegada de t~cnicos especializados a -
nivel de direcci6n; puede haber diversos publi-
cos que miren con suspicacia la utilizaci6n y -
empleo de unas tecnicas que, dirigidas directa-
mente al intelecto, pued~n dar la impresion de 
que tratan de dominarlo. Esta ignorancia, unida 
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al tradicional recelo latino ante tecnicas e -
inventos procedentes del exterior de nuestnas 
fronteras, --~racen que, al -igual -que ocurri6 en 
su dta con la Publicidad y los T~cnicos Publi 
citarios y, con anterioridad a estos, con el 
Periodismo y los Periodistas, exista hoy una 
barrera psicol6gica obstr~ccionista que solamen 
te puede ser derribada de dos modos: Mediante -
la ensefianza e informaci6n sobre las Relaciones 
Publicas y mediante la observaci6n de la compe-
tencia que utiliza ventajosamente esta nueva --
t~cnica. 
Ni las Relaciones Publicas son una panacea 
contra todos los males que pueden acaece-r a una · 
organizaci6n ni un elemento frtvolo que se apl! 
ca como complemento y por causas diversas en las 
empresas, o por el simple imperative del uso de 
unas modas. Las Relaciones Publicas son una cien 
cia, una tecnica y un arte. Su ejecuci6n corres-
ponde a profesionales especialmente formados pa-
ra ello y que en su preparaci6n previa pan reuni 
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do en s! un conjunto de cualidades y conoci--
mientos que los distinguen netamente de cual-
.quier aficionado o intruso. 
Por ello, como bien dice Scott M. Cutlip, 
"la tarea de integrar las Relaciones Efiblicas 
en la labor cotidiana de una organizaci6n es 
de importancia vital. La primera obligaci6n -
del profesional es la de ganarse el apoyo en-
tusiasta e incondicional de la organizaci6n a 
favor del concepto de Relaciones Pfiblicas". 
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3.2.- ANTECEDENTES. 
Hace.pocos afios el concepto de Relaciones 
Publicas era practicamente desconocido en Esp~ 
fia. De pronto, todo hombre de negocios que se 
respete debe intercalar estos dos palabras fre 
cuentemente en sus conversaciones cotidianas. 
No importa si sabe lo que significan o no. Las 
oye decir con creciente repetici6n, y las repi 
te. Debe hacerlo. Debe saber lo que significan. 
Debe conocer, finalmente, lo que representan y 
la vitalidad que pueden aportar a su negocio. 
Cuando consigue averiguar lo que se en---
cierra tras las Relaciones Publicas, de_scubre 
que ~1 ya venia haciendolas insensiblemente, -
intuitivamente. Descubre que cada ser humano -
que vive en sociedad es un pequefio agente de -
Relaciones Publicas de s! mismo. 
"Nihil novum sub sole", nos dir1a algun-
anciano pedante. Las Relacion&s Publicas no --
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son ciencia de ahora. No las hemos inventado -
los hombres del siglo XX. 
"Publica relatio" defin!an los romanos las 
relaciones que manten!an los gobernantes con las 
masas, y han sido los ingleses quienes traduje-
ron literalmente y lanzaron al mundo las "Public 
Relations". Los italianos dijeron a continuacion 
"Relazione Pubbliche"; los espafioles, Relaciones 
Publicas, etc., etc. 
Si prescindimos del origen latino del con-
cepto, veremos que todo ello no es mas que la -
evolucion de los verbos sustanciales en la vida 
del hombre, que, unidos, producen una determin~ 
da actividad consustancial a la vida misma. Sa-
ber y hacer. Saber hacer. Hacer saber. 
Sin pretender que sea la definitiva, nos va 
mos a atrever a definir inicialmente las Rela-
ciones PUblicas como "conjunto de actividades -
que hacen conocer una entidad o una idea crean 
do una imagen favorable". 
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Frecuentemente, a lo largo de la Historia, 
se ha vista como los pueblos han tenido que en-
frentarse con arduos problemas de relaciones --
humanas para absorber sus invasiones o amalga-
mar consigo a las poblaciones conquistadas, ele-
vandoles al nivel de vida y cultura propios. 
Un ejemplo grandiose de Relaciones Publicas 
en la Historia nos lo ofrece las actividades del 
Institute de Propaganda Fide, fundado en 1.599 -
por el Papa Clemente VIII, impulsado por Grego-
rio XV, en 1.662. Actividad realizada en escala 
mundial, con frutos incalculables, dentro de lo 
que hoy se llamar!a, con el m~s severo criteria, 
Relaciones PUblicas. 
Consideramos en la busqueda de los or!genes 
modernos de las Relaciones PUblicas, que los Es-
tados Unidos han sido los que mas han actualiza-
do el conc~pto, y, sabre todo, los que con sus .-
...... 
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fabulosos medics lo han impuesto, por as!. decir, 
al resto del mundo. 
Ellos han purificado doctrinas y las han -
puesto al d!a. Cada pa!s ha ido adoptando tec--
nicas y directrices, y haciendolas suyas, las -
han aplicado, con las adecuadas adaptaciones 
ambientales, a sus cases particulares. 
Todas estas experiencias se han ido crista 
lizando en algunos decenios, dado que muchas in 
dustrias, empresas comerciales y organismos po-
liticos han desarrollado una acci6n que entraba 
de lleno en el concepto de Relaciones Publicas. 
Se abordaban, m~s o menos, los mismos problemas, 
se usaben los mismos metodos y se persegu!an 
los mismos objetivos en principia. 
Ser!a inutil hacer una busqueda detallada 
de todas aquellas empresas que en sus pa!ses --
respectivos han aplicado las Relaciones Publi--
cas en sus tecnicas de divplgaci6n en la produ£ 
ci6n de bienes y servicios. 
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La postguerra trajo consigo una reactiva-
ci6n clamorosa de las Relaciones Publicas, ya 
consideradas como una t~cnica y casi como una 
ciencia. Aument6 el numero de los usuaries, y 
hoy en d!a la tendencia general se orienta ha-
cia sistemas de aplicacion org~nica. 
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3.3.- DEFINICION DE LAS RELACIONES PUBLICAS. 
A. Introducci6n. 
En los Estados Unidos, donde han nacido, -
antes de la Primera Guerra Mundial, las "public 
relations", significan el conjunto de relacio--
nes con el publico. En Europa, en una mala tra-
ducci6n, la expresi6n de "relaciones publicas" 
ha adquirido derecho de ciudadan!a despu~s de 
la Segunda Guerra Mundial (entrada de las tro-
pas y de las sociedades americanas) • 
Sin embargo, hay que liberarlas de su filia 
ci6n americana, tanto por respeto humano como -
por el car~cter hiriente de algunas t~cnicas --
americanas hacia los europeos. 
Esta ~xpresi6n reciente de "relaciones pu 
blicas" define, a la vez, los esfuerzos que tien 
den, para un individuo o una empresa, a crear --
un clima de simpat!a y de buenas relaciones con 
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sus publicos (PRACTICA) y, al mismo tiempo, -
la c1encia que tiende a la comprensi6n y siste 
matizaci6n de esta reafidad {TEORIA) • 
Las Relaciones Publicas pueden, entonces, 
presentarse bajo el doble aspecto: 
a) La realidad en causa. La practica de -
las Relaciones Publicas, esta "diploma 
cia de los negocios", presenta una rea 
lidad todavia muy distinta. No todas -
las empresas tienen los mismos proble-
mas ni su intensidad es la misma. 
b)· La ciencia que estudia esta realidad. -
Los te6ricos de las Relaciones Publicas 
se esfuerzan en elaborar un sistema co-
herente que pueda aplicarse a todos los 
casas, partiendo de los hechos mismos. 
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B. Definici6n. 
Antes de profundizar en la noci6n de las 
Relaciones Publicas aplicada a la empresa co-
mo realidad publica, pasaremos en revista las 
definiciones hechas por los que las practican. 
La m~s completa de estas definiciones es, 
ciertamente, la de la firma americana que ha -
sido el origen de las Relaciones Publicas en -
los Estados Unidos, cuando era dirigida por --
Rockefeller. 
a) Definici6n de la Standard Oil of New -
Jersey: 
"Las Relaciones Publicas significan 
una pol!tica permanente por la que una 
mirecci6n de empresa procura obtener -
mas simpat!a por parte de sus emplea--
dos y clientes, por parte del publico 
en general; constituyen una actividad 
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de direcci6n; observan y analizan la 
actitud del pUblico; hacen que la po~ 
l!tica 0 el comportamiento de una pe~ 
sona o de una organizacion sea confor 
me al inter~s general". 
b) C6digo profesional del C.B.R.P. (Cen-
tro Belga de Relaciones Publicas) . 
"Por Relaciones Pilblicas hay que ente!! 
der la pol!tica sistematica de un indi 
viduo o de una organizacion publica o 
privada y su puesta en marcha para man 
tener y mejorar sus relaciones con sus 
diferentes publicos, para hacer nacer 
una mejor comprension de su actividad . 
y suscitar alrededor de ella un esp!r~ 
tu de confianza y de simpat!a". 
c) Definicion de la I.P.R.A. (International 
. 
P.R. Association) adoptada el 8 de abril 
de 1.959; 
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"Las Relaciones Publicas son una acti-
vidad de direcci6n de car~cter perrnanen 
te y organizado por la. cual una ernpresa 
o un organisrno privado o publico busca 
obtener o mantener la cornprensi6n, la -
simpat!a y el concurso de aquellos con 
los que tiene o puede tener que ver; 
con este fin, tendra que analizar el es 
tado de opini6n bacia ella y adaptar to 
todo lo posible su cornportarniento con -
la pr~ctica de una arnplia inforrnaci6n; 
obtener una cooperaci6n rn~s eficaz que 
tenga efectivamente en cuenta los inte-
reses cornunes". 
d) Definici6n del Grand Larousse Encyclop~-
dique, tomo 9, 1964: 
"Expresi6n que designa un conjunto de -
actividades profesionales cuyo objeto ~ 
· es informar a la opini6n sobre las rea-
lizaciones de la colectividad de todo -
• 
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tipo (tanto del sector publico como -
del sector privado); de manera que si~ 
va a promover la notoriedad de esta -.-
colectividad; despues, suscitar un eli 
rna de simpat!a a su favor en el exte--
rior y favorecer unas buenas relaciones 
en,...el interior". 
e) Definici6n del Ministerio Frances de In-
formaci6n ("Journal Official", 1-11-64): 
"El consejero de Relaciones Publicas que 
pertenezca a los cuadros de una empresa 
o que este establecido a titulo indepen-
diente tiene como misi6n la de concebir 
y proponer a las empresas u organismos 
que requieren sus servicios los medios 
de establecer o mantener unas relacio--
nes de confianza con el publico o de in 
formarles de sus realizaciones y, en g~ 
neral, ae todos los problemas que inte-
resan a su actividad. Esta misi6n puede, 
f) 
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igualmente, en el interior de las empr~ 
sas extenderse a su personal. 
El consejero _de.Relaciones Publicas po-
ne en acci6n los medias preconizados y 
controla los resultados; las infor~acio 
nes que suministra tienen que llevar, -
obligatoriamente, la menci6n de su ori-
gen, ser de una estricta objetividad y 
limitarse a exponer los hechos sin arg~ 
mentaci6n de propaganda o de publicidad 
comercial". 
"Hacer, sin hacer saber, no es nada.~ 
El industrial tiene que vigilar las err 
ticas, corregir si ~stas son justas, re 
batirlas si son falsas. 
"Hacerlo bien y no dejar de decir". 
g) En el diccionario Robert se dice que son: 
"Conjunto de m~todos y de t~cnicas utili 
- 77 -
zadas por grupos de inter~s " 
Solleron: -..... para crear un clima de 
confianza en el pe~sonal y en el pUbli 
co, con objeto de aumentar su actividad 
y de mantener el desarrollo". 
h) Formula lapidaria: 
"HACER BIEN Y HACERLO SABER" 
Hacerlo bien (+intef~s moral) 
y -
Hacerlo saber (comunicacion=tecnica) 
Si comentamos estas diferentes definicio-
nes veremos que se encuentran, en las Relaciones 
PGhlicas, los siguientes elementos de base: 
a. Un individuo o una organizacion (emisor). 
Ejemplo: El Presidente de los Estados Uni 
dos en cuanto individuo y, por -
. 
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tanto, fuera del problema pol!ti 
co o electoral. 
b) Una pol!tica permanente y sistem~tica, -
cuya definicion es siempre una funci6n -
de la direccion. 
c) Los publicos, que est~n siempre relacio-
nados con el organismo que hace Relacio-
nes Publicas (receptores). 
d) Entre el individuo o la organizaci6n y 
el publico, una relacion de dependencia 
rec!proca y de interes comun. 
e) La noci6n de clima·de comprensi6n y de 
simpat!a (relaciones de confianza) • 
f) La necesidad de una observacion de los 
fenomenos de opinion (encuestas socia--
les). 
g) Acci6n como resultado de la informacion 
(tecnicas y medias). 
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C. Conclusi6n. 
Podemos constatar que la·s Relaciones Pu-
blicas no son s6lo una expresi6n de una pol!-
tica o de una actitud (realidad) que ha esta-
do presente a menudo en la mente de los diri-
gentes de empresas ("manager"), sino que tam-
bien es la sistematizaci6n de esta noci6n ---
(teor!a) • La originalidad de las Relaciones -
Publicas consiste, entonces, entre otras expli 
caciones, en una toma de conciencia sistemati--
ca de las reacciones de la opini6n (1) y de --
acciones de informaci6n que hay que hacer para 
contestar. 
La noci6n nueva 
- apunta a la realidad; 
- constituye un buen concepto de analisis, y 
- un valor util para la acci6n. 
(1) "La dire9ci6n ("management") ha llegado -no 
sin algunas resistencias- a la conclusi6n de que 
vive en una epoca de opini6n publica. Esta opini6n 
puede ser influenciada directamente o por omisi6n. 
Pero la direcci6n no puede ignorarla". 
"Business Week": Report on P.R. to-day. July 2, -
19~0, p~g. 4. Citado en el R.P. y Direcci6n, O.B. 
A.P.,_Bruselas, 1962, p~g. 13. 
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Daremos a continuaci6n otras definiciones 
de Relaciones Publicas que completen la idea --
general. 
1. "Un cuidadoso estudio de las causas y -
los resultados de la conducta humana". 
(Raymond A. Miller) • 
2. "Un arte y una ciencia que estudian el 
arduo problema de c6mo un individuo o -
una instituc16n pueden coexistir con --
otros individuos y otras instituciones". 
(Rex P. Harlow). 
3. "La filosof!a administrativa de una or-
ganizaci6n". (D.H.Plackard). 
4. "Las actividades de una industria, aso--
ciaci6n, corporaci6n, profesi6n o gobieE 
no u otra organizaci6n para promover y -
sostener sanas_y productivas relaciones 
con personas determinadas, tales como --
··--:, 
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consumidores, empleados o comerciantes 
y con el publico en general, para as! -
adaptarse a.su medio ambient~, en bene-
ficia de la sociedad". (Diccionario ---
Webster y P.R.S.A. - Public Relations -
Society of America). 
5. "Las Relaciones Publicas son, en s!, --
una funci6n administrativa gue evaiua -
la actividad del publico, identifica la 
pol!tica y los procedimientos de un in-
dividuo o de una organizaci6n con el in 
ter~s publico y lleva a cabo un programa 
de acci6n destinado a atraerse la compre~ 
si6n y la aceptaci6n del publico". ("Pu~ 
blic Relations News"). 
6. "Un esfuerzo consciente para estimular o 
influir en las personas, princip'almente -
por medio de la comunicaci6n, para que -
juzguen favorablemente una organizaci6n, 
la respeten, la apoyen y la presten ayu-
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da en los momentos de confusi6n y quie-
bra". (Byron Christian). 
7. "El axioma basico: HACER BIEN Y HACERLO 
SABER". 
8. "El conjunto de todas las actuaciones --
realizadas por una instituci6n y por las 
diversas personas relacionadas con la --
misma" (Emerson Reck) • 
9. "El sistema de relaciones con otras gen-
tes, cualquiera que sea su indole". (VeE 
ne Busnett) . 
10. "El arte de permitir que otros individuos 
se acomoden a nuestra propia trayectoria" 
(Daniel Bloomfield) • 
11. "El deliberado, planeado y constante es-
fuerzo para establecer y mantener un en-
tendimiento mutua entre pers9nas u orga-
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nizaciones e incluso comunidades" (Ins-
titute de R.P. de Gran Bretafia). 
12.- Finalrnente, podemos resefiar la definici6n 
acufiada en las conclusiones de la I Asarn-
blea Nacional de Relaciones PUblicas, ce-
lebrada en Espana el 15 y 16 de octubre -
de 1.969, en la que nos correspondi6 ser 
Secretario General, y que dice as!: "La -
actividad de Relaciones PUblicas debe ser 
entendida como aquella que, con aplicaci6n 
de una tecnica y de forma planificada y -
habitual, se dirija a crear una rec!p~oca 
corriente de comunicaci6n, conocimiento y 
comprensi6n entre una instituci6n pUblica 
o privada, o personal natural, y sus pu-
blicos". 
4.- DIFERENCIAS ENTRE LAS RELACIONES PUBLICAS 
Y CIENCIAS AFINES. 
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4.1. RELACIONES PUBLICAS Y "MARKETING" 
lCuales son las relaciones intercurrentes en 
tre Relaciones Pfiblicas y "Marketing"? lForman par 
te del propio "marketing" o se quedan fuera?. 
lDeben de ser dirigidas por la jerarqu1a su -
prema de la empresa o por la direcci6n comercial?. 
Antes de contestar a estas preguntas, hay que 
hacer otra: las Relaciones Pfiblicas ltienen como 
fin generico el de fomentar un clima de sirnpat1a 
en torno a la ernpresa o tienen tarnbien el f1n de 
fornentar una simpat1a concreta bacia la producci6n 
y puede, por lo tanto, ser .empleadas como instru -
menta de venta?. 
A esta pregunta hay que contestar teniendo en 
cuenta las exigencias de la industria y la situa -
ci6n en que esta se mueve. 
No hay duda de que la tarea de crear un senti-
rniento de sirnpat1a bacia la empresa en general sea 
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noble, uti! y muy justi~icable; pero si quisi~ 
rarnos emplear para tal tarea las funciones de 
las Relaciones Publicas aprovechar!ambs s6lo ~ 
una parte muy pequefia de las infinitas posibi-
lidades que ofrecen a la vida, cada vez mas di 
f!cil, de las ernpresas. 
Las. grandes industrias pueden sacar ventajas 
considerables de este unico f!n, ya que su mismo 
volumen puede justificar muy a menudo la necesidad. 
Los intereses de las industrias medias y pequ~ 
fias es muy diverso. Su vida es siempre mas ardua, 
porque en su econom!a, en general, surge el probl~ 
rna de los precios de venta demasiado·:elevados pa-
ra la poblaci6n media. Este problema, de una par-
te, comprime la producci6n y debilita las empre-
sas, y por otra, priva a los consumidores de dema 
siadas cosas de las que tienen necesidad, agudi-
zando as! el problema social. 
No nos cansaremos nunca de repetir que los 
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esfuerzos de la producci6n deben dirigirse a una 
mayor producci6n en serie~ Gnico camino para sup~ 
rar los aumentos de los precios de venta, pudiendo 
as! tener alcance a todos los bienes de_consurno aque 
llas capas sociales para las que anteriormente eran 
prohibitivos. En una sociedad moderna, socializada, 
este principia es del todo elemental. Y con este 
objeto, la difusi6n cada vez mayor de las tecnicas 
del "marketing", es necesaria en nuestro pals -yen 
todos los de econom1a en vias de desarrollo-, con 
especial consideraci6n de la pol1tica publicitaria 
como instrumento principal para el aumento de las 
ventas. 
lPor que se lim~taria la aportaci6n de las Re-
laciones P~blicas a la formaci6n de un clima de sim 
patia generica bacia la empresa?. 
La· necesidad real radica en el enriquecer la 
acci6n del "marketing" con todas las iniciativas 
. 
- Relaciones Pablicas en cabeza- que pued~n acre-
centar ei potencial, cuenta habida de que el au -
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menta de los consumes, de las ventas y de la pro-
ducci6n representa·el aut~ntico, "el unico, el gran 
problema urgente de la gran.masa de las industrias 
de nuestro pa!s. Demasiadas veces las esferas po-
l!ticas, los c!rculos culturales, los formadores de 
opini6n pUblica y a veces incluso algunas empresas 
olvidan este aspecto real de la situaci6n, que, a 
su vez, acentua aquellos problemas sociales a fa-
vor de los que con demasiada frecuencia, se vierten 
solamente r!os de tinta y de palabras. 
Muy a menudo se escribe y se habla ya en Espa-
na de Relaciones PUblicas en un sentido demasiado 
abstracto. Otras vec"e$, se hace por parte de pseud§_ 
te6ricos que nacen constantemente con aires de fun 
dadores de religi6n nueva, hablando como si de ver 
dad se tratase de una nueva religi6n, como si cons 
tituyese, en serio, una doctrina celestial tan ale 
ja de la tierra y de las cosas terrenales como para 
huir del contacto con las "banales" necesidades ~-­
empresariales en el terreno de las ventas. Es as! 
que esta postura mental, como todas las especulacio 
nes en abstracto, termina por confundir las ideas a 
· .. 
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mucha-gente. 
Este es un fen6meno que se realiza siempre que 
los nuevas problemas se colocan sobre bases impor-
tantes; hace falta corregir desde el principia las 
desviaciones de orientaci6n y llevar la materia en 
cuesti6n al terreno de nuestra realidad, a fin de 
reducir lo mas posible los costosos inconvenientes 
del noviciado a todas aquellas empresas que se 
aprestan a emplear la tecnica de las Relaciones Pu 
blicas. 
Las Relaciones Publicas no son una religi6n, y 
mucho menos aun una religi6n universal; por eso, 
no deben de ser concebidas ni realizadas de igual 
modo en todos los sitios. Las Relaciones Publicas 
llevan en s! una parte de intenci6n positiva de ha 
cer el bien, pero tal vez es tan importante tam -
bien la tecnica de su divulgaci6n, el hacerlo sa -
ber. 
La raz6n es sencilla: hacer el bien es un pr~ 
cepto de orden moral impl!cito en la actividad mis 
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rna de los organismos sociales; quien no obra bien 
es arrastrado por sus propias acciones, y no ser! 
ciertamente la "ligera" filosof!a de las Relacio-
nes Pablicas la que podr& poner a los hombres so 
bre el buen camino. 
El aspecto que, sin embargo, se presta a un 
mayor desarrollo concreto es la tecnica de la di-
vulgaci6n, ya que esta puede integrar eficazmente 
los esfuerzos empresariales en el amplio y funda 
mental campo del "marketing". 
Por ello, vemos en las Relaciones Publicas en 
Espana, en amplios sectores industriales y aun por 
largos afios, una funci6n esencialmen~e pr!ctica 
que mire a resultados concretes en favor del obje-
tivo supremo de la empresa, que siempre ha sido y 
siempre ser& uno s6lo:vender lo m&s posible para 
producir lo m&s posible. Consecuentemente, las Re 
laciones Publicas orientadas al fin de crear en el 
menor tiempo y al m!nimo costo la mayor simpat!a 
bacia la producci6n es, por lo tanto, tecnica pi 
-·t, 
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vulgativa que usa el lenguaje apto a este tipo de 
contacto con el pfiblico; pero que, en concreto, 
marche en sinton1a con las finalidades pr4cticas 
-del "marketing" y contribuya a hacer aumentar la 
demanda de bienes de consume. 
En Espana no estamos en la situaci6n de los 
Estados Unidos de Am~r,ica, donde una din4mica ac-
tividad apoyada por una intensa publicidad ha pro 
vocado una enorme difusi6n de los productos indu~ 
triales, hacienda posibles las grandes producci~ 
nes en serie con costos decrecientes, que, a su 
vez, han consentido un alto nivel de vida y de -
bienestar a su poblaci6n. Esto explica el que 
las Relaciones Pfiblicas actfien de diversa manera 
en ese pa!s; pero aplicar la misma directriz al 
actual estado de evoluci6n industrial espanola 
constitu1ria para la mayor1a de las pequefias y 
medianas industrias un lujo fuera de lugar, y si~ 
nificar1a perseguir lejanos ideales, mientras -
la realidad cercaria exige, y la exige inmediata, 
concreci6n bien diversa. 
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El hecho de que, en general, las Relaciones 
PUblicas sean aplicadas en Espana con el sistema 
del. "marketing" (es decfr, bajo la direcci6n co-
mercia!) o al lado del "marketing" (~s decir, bajo 
la direcci6n general) es un problema que puede -
ser resuelto caso por caso, f~cilmente, empresa 
par empresa, segun sus propias estructuras. Pero 
entendamos que la posici6n ortodoxa de los servi-
cios de Relaciones PUblicas debe de estar siempre 
a nivel de Direcci6n. Esta es la unica posici6n 
que les permitira servir -y no mandar- a todos los 
departamentos de la empresa. 
Lo importante es que a las Relaciones PUblicas 
se les d~ un sentido de concreto car§cter product£ 
vo y paralelo a los planes tanto inmediatos como 
mediates del "marketing", porque solamente as! es-
tes asumiran en vastos sectores merceol6gicos una 
directriz con funciones estrictamente ligadas a 
nuestras necesidades. 
Por ejemplo, si hacemos visitar a un grupo de 
estudiantes una fabrica que produzca, pongamos par 
caso, jab6n de tocador y al final de la visita se 
les entrega un folleto con la historia de la empre 
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sa, se habr~ realizado, indudablemente, una buena 
acci6n de Relaciones Publicas util para crear una 
correinte.de simpat!a hacia la empresa. Pero sial 
termino de la visita, adem&s del folleto, se les 
entrega como regalo una caja de jaboncillos y una 
nota sobre el producto en cuesti6n, se habr& reali 
zado una acci6n de Relaciones Publicas m&s comple-
ta, con efectos m&s concretos para el conocimiento 
y apreciaci6n del producto, que son los dos funda-
mentos para la formaci6n de los consumos. 
Otras veces gracias a las Relaciones Publicas 
se consigue hacer m&s simp&tico el nombre de un -
producto, aumentando su popularidad gracias a esp~ 
ciales manifestaciones. 
El lenguaje de las Relaciones Publicas, apare~ 
temente desinteresado, tiene fuerte efecto sobre 
los publicos ingles y n~rteamericano, y un poco me 
nos fuerte sobre los publicos, m&s maliciosos, de 
los pa!ses latinos. Pero la eficacia del lenguaje 
.es indiscutible, a causa de sus caracter!sticas 
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objetivas. La organizaci6n de manifestaciones 
festivas, la promoci6n de acontecimientos de i~. 
teres publico (carreras, premios, etc.), las vi 
sitas a los establecimientos, los documentales 
cinematogr~ficos, la edici6n de publicaciones, 
las ferias, las conferencias, el uso inteligen~ 
te de la prensa diaria y peri6dica, y de la ra-
dio y la televisi6n consienten una serie de accio 
nes que si son habilmente ideadas y desarrolladas, 
I 
pueden valorizar en gran modo los esfuerzos empre 
sariales para el incremento de las ventas. 
Citaremos a continuaci6n un ejemplo tratdo de 
la amplia experiencia italiana, por ser ~ste un 
pa!s de econ6m!a paralela a la espanola y que, sin 
embargo, va muy por delante de nosotros en su in-
dustrializaci6n y en las tecnicas de que nos veni 
mos ocupando.(l) 
(1).- Caso extraido de la obra del doctorando ba 
jo t!tulo "Teor!a y Tecnica de las Relacio 
nes Publicas~ Editorial San Mart!n. Madrid. 
1971. 
. . 
- 95 -
El caso de la empresa Gevaert.-
En 1.932 la Sociedad de Productos Fotografi-
cos Gevaert, que solo pocos afios antes hab!a ini 
ciado una organica pol!tica publicitaria, se en-
contra con que ten!a que luchar en Italia contra 
la masiva introducci6n conseguida por los competi 
dares extranjeros gracias a un precedente y mas 
largo perfodo de publicidad. Para valorizar la -
campafia de publicidad que se estaba realizando -
hacian falta algunas manifestaciones que llamasen 
fuertemente la atenci6n de los amantes de la fo-
tograf!a sabre los productos Gevaert. 
En aquella epoca el desarrollo de la fotogra-
f!a "amateur" era muy inferior al actual. Por ella, 
se penso que el metoda mejor ser!a el de promover 
iniciativas aptas para divulgar el conocimiento -
de los principales procedimientos para realizar -
fotograf!as y revelarlas, imprimirlas y ampliar-
las uno mismo. 
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La iniciativa deber!a obtener el doble obje-
tivo.de facilitar el trabajo a quien ya era ama~ 
te de la fotograf!a Y.de atraer neof!tos a·ese 
entretenimiento. En ambos cases se provocar!a un 
mayor consume de pro&uctos fotograficos, con pr~ 
sumible preferencia por aquellos de la marca Ge-
vaert, cuyo nombre pod!a ser ligado en forma per-
manente a 1~ propia iniciativa. 
Y asf sucedi6 con un curse radiof6nico de 
fotograf!a, con el ~~~ semanalmente se impartfan 
lecciones sobre el arte de fotografiar y sobre 
el usc racional de los productos fotograficos; 
cada lecci6n duraba quince minutes y se ocupaba 
de un espec!fico argumento tecnico con todo de-
talle y claridad. Las clases iban pensadas y di-
rigidas para un pUblico medic, eran sencillas y 
faciles de retener. 
Este curse radiof6nico, que constitu!a en s! 
una novedad absoluta, y que se mantuvo en las on~ 
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das durante varios meses, fu~ presentado como 
una contribuci6n de la empresa Gevaert a la dif~ 
si6n de la fotografia, y obtuvo el m~ximo inter~s 
por parte de decenas de millares de principiantes, 
formando una notable masa de ne6fitos. 
Como se hab!a previsto, esta iniciativa de Re 
laciones Publicas consiguio ser de m~ximo rendi -
miento, porque, adem&s de llamar la atenci6n, en 
forma simp~tica, del publico acerca de la empresa, 
les consintio obtener nociones concretas para mej~ 
rar su propio entretenimiento y afici6n (y con ello 
se aument6 el consumo), al mismo tiempo que se in 
ducia al consumo preferencial de los diversos pr~ 
ductos Gevaert, citados a titulo de ejemplo duran 
te las lecciones. 
Despues de estos cursos radiofonicos, y a la 
vista de los brillantes resultados obtenidos, se 
promovi6 una operaci6n m~s de Relaciones Publicas 
mediante la organizaci6n de una serie de conferen-
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cias tecnicas en los circulos de fot6grafos afi-
cionados __ de. Italia. 
El desarrollo org~nico de tal iniciativa, que 
como la de los cursos radiof6nico~ tendta a difun 
dir el conocimiento de la fotograf!a como entrete 
nimiento y a mejorar la aplicaci6n pr~ctica, lo 
cual difundta autom~ticamente los productos Gevaert 
citados como ejemplo durante las lecciones, di6 lu 
gar a excelentes resultados de prestigio, adem~s 
de incrementar las ventas y la notoriedad de la 
marca. 
Se consider6, asimismo, necesario llevar a ca 
bo otra operaci6n de Relaciones PGblicas en rela-
ci6n con el mercado de intermediaries, es decir, 
de los comerciantes de art!culos fotogr~ficos. La 
importancia de estos intermediaries es grande, -
porque sus consejos y sus jnformaciones sobre el 
uso de los productos son, normalmente, muy teni-
dos en cuenta por los aficionados a la fotograf!a, 
lo cual hace posible el que estos comerciantes 
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sean, a fin de cuentas, los que influencien y pilo 
ten los consumes. 
Para obtener este objetivo se decidi6 realizar 
una publicaci6n que constituyese un instrumento a-
til y practice para el comerciante, que pudiese 
tener una larga duraci6n, que representase una prue 
ba de fuerza y prestigio para la empresa y que in-
crementase la productividad comercial de los pro -
pios comercios. 
Tal publicaci6n, ricamente ilustrada, redacta-
da por un t~cnico de Relaciones PGblicas, titulada 
"Vuestro Comercio", requiri6 un afio de preparaci6n 
y sali6 a la calle en 1933. Se distribuy6 gratu!t~ 
mente entre unos 5.000 comerciantes, que la recibie 
ron calurosamente. En ochenta p~ginas se presenta-
ban las soluciones mas modernas y elegantes para la 
decoraci6n de las tiendas, para la estructura, para 
el montaje de los escaparates y su renovaci6n peri~ 
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dica; para las diversas t~cnicas de venta de los 
productos en relaci6n a sus mGltiples aplipaciones, 
para una asistencia t~cnica m~s efidaz a los afi 
cionados a la fotograf!a; se dictaban normas pa-
ra la formaci6n profesional de los vendedores y 
para la organizaci6n del laboratorio de revelado 
y producci6n. Un tercio del espacio del volumen 
estaba dedicado a una serie de sugestiones sabre 
m~todos para aumentar las ventas del comercio. 
Un manual que se demostr6 sumamente Gtil para 
los comerciantes, los cuales tambien ten!an mucho 
que aprender en estas t~cnicas de penetraci6n y 
comunicaci6n. 
Naturalmente, en las disposiciones sabre el ar 
te de vender productos fotogr~ficos y sabre el fun 
cionamiento del laboratorio t~cnico se hablaba como 
elemento espec!fico de los productos Gevaert. A 
los efectos de alto prestigio de la publicaci6n pr£ 
porcionaba a la empresa, se asociaba as! la opera-
ci6n concreta de va~orizaci6n de sus productos. 
... 
'.·."'.'\.· . 
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Estas tres operaciones ttpicas de Relaciones Pu 
blicas son un ejemplo de c6mo revalorizar notable -
mente la publicidad de una empresa, su progreso e.n 
el mercado y la obtenci6n de resultados concretes 
inmediatos en el terrene de las ventas. 
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4.2. PROPAGANDA Y RELACIONES PUBLICAS. 
A) Breve historia 
La propaganda naci6 en la Iglesia, con oca-
si6n de la Contrarreforma. 
En el siglo XIX se hizo laica. En el siglo 
XX se desarroll6 en un sentido lamentable. Ha con 
servado, sin embargo, algo de su origen religioso: 
trata siempre de crear reflejos primaries, una fe, 
una convicci6n irrazonada, que es la que tratan de 
lograr, por ejemplo, los lavados de cerebro. 
El diccionario Robert define la propaganda 
como "la acci6n que se ejercita sobre la opini6n 
para guiarla hacia ciertas ideas pol!ticas y so-
ciales o para apoyar una pol!tica, un gobierno o 
una persona". Puede ser tambien la acci6n. necesa-
ria para poner de relieve los m~ritos.de una teo-
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r!a, una idea o un hombre, para obtener una adhe-
si6n o un apoyo. Este concepto es el que podr!amos 
!lamar anglosajon, a diferencia del latino, que lo 
tine·de notas dictatoriales, opresivas y de violen 
cia en la mente humana, a la que se dirige la accion 
de propaganda. Ello es debido, normalmente, a las 
todavra recientes experiencias hist6ricas del nazis 
mo y del fascismo. El comunismo continua utilizando 
la como tecnica fundamental. 
B) Definicion. 
a) Por definicion, las Relaciones Publicas no 
pueden confundirse con la propaganda, que intenta 
afectar a la personalidad e influenciarla en fa-
vor de los intereses de quienes la hacen. Se pue-
den citar numerosos ejemplos, como el de la revolu 
ci6n cultural china, y, en general, toda la propa-
ganda comunista. El desprecio por la independien-
cia de la mente humana es total. 
b) El t~rmino "propaganda" tiene, normalmente, 
en nuestro idioma un sentido peyorativo. As!, se 
habla de propaganda pol!tica en los regimenes tota-
litarios donde se trata de modificar las· concien-
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cias y las personalidades. 
Esta propagand~ necesita de la censtlra y de 
la polic!a para poderla mantener. Los guardias r~ 
jos y las camisas negras nazis son los exponentes 
activos de dos ejemplos de propaganda pol!tica de-
leznable. 
c) En los anglosajones, por el contrario, el 
termino "propaganda" expresa una noci6n menos peyo-
rativa, y es incluso aceptable desde un punta de 
vista moral. La Universidad de Princeton (Estados 
Unidos) mantiene una nocion puramente descriptiva: 
"La propaganda es el lenguaje destinado a la masa; 
emplea palabras y otros· s!mbolos que distribuyen 
la radio, la prensa y las pel!culas. El objetivo 
del propagandista es influenciar la actitud de las 
masas en los puntas que le son sometidos por la -
propaganda y que son sujetos de opini6n". 
Los pGblicos, instintivamente hostiles a lo -
que la propaganda de los estados totalitarios tiene 
de embrutecedora y mec§nica, se asombran al ver -
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,los resultados que se obtienen, alcanzando practi-
camente en todas las ocasiones, los fines propuestos. 
El profesor Tchakhotine, de la Universidad de 
Par!s, ha analizado en su obra "Le viol-des foules" 
(gallimard 1952) con buena metodolog!a, las razo-
nes de este ~xito en funci6n de las ~eyes psico16-
gicas que rigen la docilidad de ciertos pueblos a~ 
te las exhortaciones de sus dirigentes o pastores. 
Para Tchakhotine, el hombre de la mesa esta sujeto 
a impulses afectivos muy primitives, que pueden ser 
clasificados en cuatro grandes categor!as generad2 
ras de todos los comportamientos instintivos. Paulov 
ha estudiado, en experimentos de todos conocidos, 
los mecanismos de asociaci6n de ideas que provocan 
o suprimen las reacciones causadas por estos impulses 
Se puede, por lo tanto, manipulando instintos 
de conservaci6n como de reproducci6n del hombre -
ahogado en el seno de la masa obtener de la misma 
masa, e incluso de las masas humanas en general, t£ 
das las reacciones que se desea, a condici6n de que 
el sujeto este convenientemente hipnotizado,.es de-
cir, tratando de acuerdo con las reglas de la nueva 
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psicolog!a objetiva, y que sus impulses sean guia-
dos en el sentido que mejor conviene a su nivel in 
telectual., social, f!sico, etc·. 
d) Segun la I.P.R.A. (International Public Re-
lations Association), el termino "propaganda" aba.;:, 
ca todas las actividades que tienden a influenciar 
o dirigir la opini6n de uno o de muchos grupos en 
el interes exclusive de un individuo, de un grupo 
o de una organizaci6n. 
Por ejemplo, para Jose Stalin "la verdad es to 
do aquello que sirve al comunismo". 
lLa educaci6n y la ensefianza constituyen una 
propaganda? La ensefianza, inclusive las Relaciones 
PUblicas (sus informaciones apuntan a una ensefianza) , 
da la practica de un conocimiento o de una profesi6n 
considerada como cient!fica. En nornbre del grupo S£ 
cial habla el maestro, y no en su interes propio. 
La ensefianza no es una propaganda, jPero en lo 
que concierne a la educaci6n la respuesta no es tan 
categ6rica! •.• 
- 107 -
C) Diferencias. Podemos observar cinco difere 
cias esenciales entre las Relaciones PUblicas y 1 
propaganda: 
a) Las Relaciones Publicas persiguen el inte-
r~s gener~l; la propaganda, un inter~s ego 
ta. 
b) Las RElaciones Publiccas llegan a su f!n d 
fundiendo la verdad; la propaganda no duda 
ser mentirosa o, cuando menos, sofisticada 
c) Las Relaciones Publicas respetan el juicio 
de los que reciben las informaciones; la -
propaganda hace presi6n sabre las concien-
cias ("violaci6n de las multitudes"). 
d) Las Relaciones Publicas respetan la indepe 
dencia de los medics de comunicaci6n de rna 
sas que utilizan, mientras que la propagan 
tiende a someterlos, por ejemplo, mediante 
la censura. 
·~·-<. '. 
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e) Las Rela.ciones P1iblicas no apuntan 11nicamen 
te a las masas, sino tambi~n a los p11blicos, 
sean cuales.sean, incluso· un s6lo hombre); 
la propaganda se dirige ·esencialmente a las 
masas. Es indiscriminada, mientras que las 
Relaciones P11blicas buscan por todos los me 
dios la persorializaci6n y la selecci6n de 
sus p11blico~, distinguiendolos todo lo posi 
ble de los dem~s. 
Lucien Matrat, en una conferencia pronunciada 
en Paris en 1963 ante los profesores europeos de 
Relaciones P11blicas, reusmi6 muy bien la esencia 
de este tema. 
"La propaganda -dijo- considera al hombre co 
mo la celula mas pequefia del cuerpo social, como 
la mas pequefia unidad del grupo. No es el hombre 
como individuo, en su singularidad, quien le in-
teresa, sino el hombre en medio de la masa, como 
parte ~ntegrante de ella, el hombre considerado 
como medio de acci6n de una organizaci6n o de un 
movimiento. Un buen propagandista debe sentir una 
• 
: . 
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indiferencia cierta por el hombre". 
"Las Relaciones P6blicas consideran en cad~ 
hombre la persona humana. El hombre no es un ce 
ro en el infinite y el respeto de su dignidad no 
constituye un imperative de civilizaci6n." Es, en 
resumen, el principia de la supremac!a del ser hu 
mano sabre todo lo creado. 
Hace falta insistir, sin embargo, en que las 
Relaciones P6blicas y la propaganda utilizan las 
mismas t~cnicas de informaci6n; la diferencia es 
triba en la manera en que se usan y en los obje-
tivos que pretenden cada una. 
·. 
i -~. .. . ;.; 
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4.3. PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS. 
A.- Definici6n. 
Segun el Diccionario Ideol6gico de J. Casares, 
es "el conjunto de medics que se ernplean para hacer 
publica una cosa", perc en materia de Ciencias de 
la Cornunicaci6n Social el concepto var1a. 
a) La publicidad es una forma rernunerada de pr~ 
sentaci6n a una deterrninada colectividad de 
elementos que tienden a prornover la venta de 
bienes o la prestaci6n de servicios (inten -
ci6n inmediata de influir en la mente hurnana 
para obtener una reacci6n favorable a la corn 
pra) • 
b) La I.P.R.A. concibe la publicidad "como el 
usc de los rnedios·de cornunicaci6n de masas 
pagados por una organizaci6n o instituci6n 
a f1n de que estes medics de comunicaci6n 
. 
presenten lo que~la organizaci6n o la ins-
tituci6n quieren expresar en la forma que 
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ellas mismas han seleccionado (compra de es 
pacio, de tiempo, de ~alabras, etc.) y al 
publico que ellas han escogido". · 
La Publicidad comenz6 siendo infor 
mativa, pero hoy se ha transformado en suge~ 
tiva, es decir, que apunta a los instintos 
primarios del hombre :sexuales, voluntad de 
poder, etc •••• 
c) Una definici6n general de la publicidad 
podr1a ser la siguiente: "Aquello que hace 
desear lo que necesitamos o necesitar lo -
que deseamos" (producci6n de necesidades) • 
d) Robert Leduc la define como "el conjunto de 
los medios destinados a informar al publico 
y a convencerle para que compre el producto". 
(imposicion a. la mente a traves de los senti 
dos). 
B.- Diferencias 
Las Relaciones Pfiblicas no son publicidad ni pr~ 
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moci6n de ventas. Mientras una y otra persiguen 
fines comerciales precisos e inmediatos, la~ R~ 
laciones Pablicas se dedican a crear un clima 
favorable al desarrollo de las actividades de la 
organizaci6n en general. 
Por ello, podemos precisar la distinci6n en un 
plano doctrinal y en plano pr~ctico. 
1°.- En el plano doctrinal. 
a) En cuanto a los objetivos, las Relaciones 
Pablicas tienden a alinear el inter~s parti 
cular de la organizaci6n con el inter~s ge 
neral , y a crear un clima de simpat!a mej£ 
rando la comprensi6n. La Publicidad sirve 
unicamente los intereses particulares de la 
organizaci6n, y tiende a suscitar un refle-
jo de compra inmediato. 
b) En cuanto al contenido del mensaje: 
Las Relaciones Pablicas lanzan unos mensa-
jes informativos y objetivos, casi siempre 
-, ... 
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relatives a la empresa (las Relaciones Pu-
blicas "venden" la empresa) • La publicidad 
alaba un producto y da al mensaje un conte 
nido exclusivamente comercial (la publici-
dad vende un producto). 
Las Relaciones Publicas tienden a dar una 
"corporate image" (imagen de la corporaci6n) 
una imagen de la empresa. La publicidad da 
un .. brand image", una imagen del producto 
con su marca; no se concibe una publicidad 
sin la marca. Par ejemplo, las expresiones 
publicitarias "Corned m~s at11n", "Comprad 
m~s lana •••• " son unos "slogans" de publi-
cidad colectiva. Al igual que lo es la del 
famoso "slogan" de la campafia publicitaria 
del Gobierno: "Mantenga limpia Espana". 
La publicidad ofrece sabre el producto unas 
. . 
informaciones que hacen que la compra del 
producto sea posible: el precio, las cara£ 
ter!sticas tecnicas, etc. Las Relaciones 
• • ... • t • .. ~·' ' • ·.- .. • • :• >o_\,; •• '· ~· • •• 'i":·.• · . .-t 
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PGblicas dan unas informaciones generales 
positivas de image~ y que hacen que la -
compra sea aconsej able en s.! misma. 
Este t~rmino "compra"no tiene que·ser toma 
do al pie de la letra~ la Banca puede muy 
bien hacer publicidad sin que implique la 
idea de compra, sino de servicio, igual -
ocurre con los servicios de transporte, etc. 
c) En cuanto a la utilizaci6n de las t~cnicas, 
las Relaciones PGblicas quieren dar unas -
informaciones que sirvan al juicio de los 
pGblicos, manteniendo siempre la proporci6n. 
La publicidad da al mensaje un car~cter mu 
cho m~s emocional, sin temer la exageraci6n 
ni la parcialidad. 
d) En cuanto a la medida de los efectos: 
La publicidad se justifica econ6micamente 
. ... ' .... ~ ... :: (~. ~ -~ 
... ~- . .., .,.;· . ., 
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s6lo con la compra, y su valor se mide s6 
lo en t~rminos de ventas. El rendimiento 
de las Relaciones PGblicas se mide con la 
actitud y el comportamiento de los pGbli-
cos en el terrene de las decisiones, y es, 
por lo tanto, m~s dificil de evaluar. 
En la pr~ctica, estas distinciones no son 
siempre muy claras, y existe un "no man's 
land" (un terrene de nadie) en el que a ve 
ces se pierden los empresarios espafioles, 
en general poco preparados y poco conocedo 
res de las tecnicas comerciales ultramoder 
nas y, sobre todo, de las Relaciones PGbli 
cas. 
En t~rminos de acci6n de penetraci6n de los 
medics de comunicaci6n, por ejemplo, un des 
cubrimiento tecnico puede constituir una no 
ticia interesante para los lectores de un 
( ...... -~"' ... ~ ' ... 
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pe~i6dico, Este, sin embargo, no puede hacer 
publicidad para la firma que la produce. Ado£ 
tar~ entonces una soluci6n "de compromise", 
comunicando la noticia sin dar el nombre de 
la firma. Es la prueba de que la informaci6n 
de Relaciones Publicas es objetiva y valiosa 
en s! misma, mientras que la informaci6n que 
contiene la publicidad es interesada. 
2~.- En el plano pr~ctico (de la funci6n) 
a) Un inventario de ~reas de las Relaciones Pd 
blicas y· de la publicidad hace ver que la e~ 
fera de competencia de las funciones es dife 
rente. 
Por ejemplo, la publicidad se ocupa s6lo de 
la venta, y no de los accionistas, ni de los 
acreedores, ni de la imagen de la. empresa, 
ni de sus empleados, etc. 
· La publicidad de notoriedad, las campafias de 
... ~ ·-~ ... • .;.. i •.. , ....... _,. • • '" .of • ~ ,_,. • .l •• ' .~ . . -
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prestigio no son confiadas a la publicidad 
sino s6lo para su ejecuci6n material; la p~ 
lttica y la organizaci6n son de la jurisdi-
cci6n de las Relaciones Publicas, as! como 
lo es toda la planificaci6n. 
b) En materia de comunicaci6n de masas el cri-
terio de la publicidad est~ en el hecho de 
pagar la comunicaci6n (en un peri6dico, a 
la radio, a la televisi6n) • Ese pago se ha 
ce en espera de un rendimiento. Las Relacio 
nes Publicas no pagan para que una informa-
ci6n pase o sea difundida. El T~cnico en 
Relaciones Publicas no puede ser rernunerado 
m~s que con unos honorarios, y no por el 
rendimiento-espacio o rendimiento-tiernpo de 
su acci6n cerca de los medias. Sus objetivos 
son siempre a largo plaza y a traves de la 
creaci6n de una buena imagen. 
C.- AFINIDADES. 
Se tienen que encontrar, cin embargo, unos pu~ 
tos de acercamiento indiscutibles. La existencia 
de estos puntas de acercamiento explica la confu -
·. 
....... ; ·-. ,'' (''"''"'·:'·'If!··;' 
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.si6n que subsiste todav1a en algunas mentes, por 
no menci?nar la ignorancia_ grave existente en Es-
pana -a todos los niveles- en materia de Relacio- . 
nes Publicas. 
a) Si las Relaciones Publicas tienden a crear 
un clima favorable es con el f!n de hacer que los 
publicos lleguen a unos comportamientos favorables 
en plazas m~s o menos cortes. En las empresas que 
venden unos bienes o unos servicios, uno de esos 
comportamientos que se emplea siempre es el compor 
tamiento de compra, objetivo empleado, igualmente, 
por la publicidad. 
b) Las Relaciones Publicas y la Publicidad 
requieren unas tecnicas semejantes, y las Relacio-
nes Publicas pueden beneficiarse del virtuosismo 
de los publicitarios para hacer pasar un mensaje. 
Las Relaciones Publicas se si~ven algunas veces 
de compra de espacios en la prensa para transmi -
tir sus mensajes, pero entonces, se hace con to 
·- ... : ) ~-~·-,\, .. 
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da independencia y de manera que se evite cualquier 
equivoco. 
En una buena organizacion de Relaciones Publi-
cas, en una empresa el departamento de Publicidad 
es una dependencia del departamento de Relaciones 
Publicas. Gracias a los medics de informaci6n y de 
sondeo de que dispone el departamento de Relaciones 
Publicas, puede estudiar y planificar cient!fica -
mente la acci6n o acciones que conviene realizar 
mediante un plan- en el tiempo que tambien es produ£ 
to del estudio y an~lisis de los estudios realiza -
dos. A la hora de percutir en el publico o publi -
cos seleccionados, se encargar~ al negociado de 
publicidad la preparaci6n material de la campafia 
necesaria. Podr!amos decir que las Relaciones Pu-
blicas son el braze que ordena y dirige los movi-
mientos del arma que empufia, y que es la publici-
dad. 
Respecto a la compra de espacios en los medios 
·- i" -'"': •• ' .. 
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por el departamento de Relaciones Publicas, pode-
mos ci'tar com'? .. algunos ej emplos los informes a . los 
accionistas publicados en la prensa financiera, con; 
compra ~el espacio necesario; las convocatorias de 
Asambleas y Juntas Generales Ordinarias y Extraordi 
narias, etc. Otro ejemplo puede ser el de la Cruz 
Roja Espanola en escaparates (espacio pagado) expli 
cando lo que es la Cruz Roja e incitando a asociar-
se, donar sangre o colaborar con donatives. 
Un caso curioso fue el de la compra de p4ginas 
. en e~ "New ~ork Times" por un americana anticomunis 
ta para difundir sus ideas y combatir por su cuenta 
la ideologta marxista. En un momento determinado -
tambien lo hicieron los judios norteamericanos pa-
ra combatir una ola de antisemitismo. 
c) Si en el terrene de los medios la tensi6n es 
fuerte entre las Relaciones Publicas y la publici -
dad, las dos funciones tj,enen, ·sin embargo, mucha 
~ .. , .. ~ . " 
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ventaja en la colaboraci6n y tienden a hacerlo. Po 
co a poco los publicitarios van comprendiendo que 
los Tecnicos en Relaciones Publicas pueden ser sus 
mejores aliados. 
d) En buena gesti6n, sin embargo, las Relaciones 
Publicas tienen que supervisar la publicidad, como 
tienen que hacerlo con todas las funciones de la em 
presa. La publicidad, poniendose siempre directamen 
te en contacto con el gran publico, tiene un impac-
to particularmente fuerte y,por consiguiente, ha de 
estar vigilado de cerca. En realidad, la publicidad 
no es m~s que la ejecuci6n material de lo que las 
Relaciones Publicas han planteado. 
Por un extrano fen6meno de falta de preparaci6n 
profesional moderna, la publicidad se desarroll6 en 
Espana antes que las Relaciones Publicas, pero poco 
a poco esta .situaci6n va evolucionando. 
· .. 
- ·- :J'..., • • ';. ""\"~ • ~ . ·' .;"", .. . ._...,.., 
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D.- LA INFORMACION INDUSTRIAL. 
·Es una forma de publicidad que es muy similar 
a las Relaciones Publicas, cuya unica diferencia 
.consiste en que se paga el espacio utilizado en el 
medio. 
a) Origen: La informaci6n industrial es una 
forma bastante creciente de publicidad que ha to 
mado ya gran importancia. Ha sido lanzada por la 
agencia de publicidad francesa nPublicis". Esta 
agencia se di6 cuenta de que no se lee mucho la p~ 
blicidad, y pens6 que el impacto publicitario se -
r1a mejor tomando el estilo y la calidad de los p~ 
ri6dicos en los que se publica· la publicidad: si 
el "staff" de un peri6dico redacta una serie de a£ 
ticulos sobre una firma con un estilo propio, el 
lector considera estos m&s series, porque habr~ r~ 
conocido a sus columnistas, su estilo, y consider~ 
r& que se trata de art!culos de inter~s general y 
no publicitarios. 
·'i.·r··i;-
.·.·l':. \ . .,..:··.· .··.·!.••. .. ., 
r•• :-_ 1 •. • 
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-bl Definici6n.- Hemos visto .que la publicidad 
informativa, primero, se ha vuelto sugestfva, ap~ 
y~ndose sobre los instintos primaries. La "infor~ 
maci6n industrial" es, en realidad, una vuelta ~ 
la publicidad informativa. Se trata de una infor-
maci6n que quiere ser objetiva, que trata de rea -
lidades industriales y se apoya sobre unos grandes 
medias (la prensa, sobre todo) y articulistas de 
primerisima linea. 
Los "publi-reportajes" de "Paris- Match" son 
una forma de expresi6n de la informaci6n indus -
trial, y pueden ser considerados como modelo en 
su genera. 
c) Semejanza con las Relaciones Publicas.- La 
informaci6n industrial no trata con el producto, 
sino con la actividad, la vida, la forma de vivir 
de una industria; promover la informaci6n objeti-
va del publico y de las autoridades del Estado es 
el fin de la informaci6n industrial. No se refie-
··~--. ~.' " ~ .. 
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re particularmente a una promoci6n de ventas. 
d) Diferencia con las Relaciones Publicas: La 
informaci6n industrial se acentua sobre el plan de 
la informaci6n; se situa fuera de una polttica de 
Relaciones Publicas. El problema moral nose toma. 
en consideraci6n. 
/ 
Se situa intencional y exclusivam~te en el 
terrene de los grandes medias. 
Le falta la preocupaci6n de la alineaci6n del 
interes particular con el interes general. 
Le falta esta preocupaci6n de interesarse en 
cada uno de los aspectos del sector o de la empre 
sa que hace informaci6n industrial, tanto a los -
cuadros, como a los consumidores, al personal, c~ 
mo a los accionistas. Se dirige s6lo a un cierto 
tipo de publico. 
.~. 
. ·- •, 
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e) Conclusi6n: La informaci6n industrial se 
encuentra entonces en es~ "no man's land" entre 
las Relaciones Pdblicas y la pub1icidad a~ que 
alud~amos antes. Es el esfuerzo de la publici-
dad institucionalJ es decir, una publicidad que 
trata de la instituci6n para quien la publicidad 
se haceJ en ese sentido, la informaci6n industrial 
est~ bastante cerca de las Relaciones Pdblicas. 
E.- LA OPINION DE LOS ANUNCIANTES. 
Los anunciantes se han preguntado lo que las 
Relaciones Pdblicas representan para ellos. Despues 
de un debate pdblico, han llegado a la conclusi6n 
que las Relaciones Pdblicas quitan el pan de la bo 
ca de los periodistas, porque reemplazan la publici 
dad por unas p~ginas redaccionales o unos resdme-
nes de Relaciones Pdblicas. 
As!, la Uni6n Internacional de las Asociaciones 
de Anunciantes ha organizado una comisi6n t~cnica 
que ha adoptado la resoluci6n siguiente: 
. . 
.......... ' 
'Y&, o.L ~, '; , ' t ~•' ~:· ·~· 
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Principia de la libertad de la prensa, a la que 
las Relaciones PGblicas no pueden perjudicar en 
nada. 
Fuentes: Las informaciones tienen que encaminar 
se bacia los responsables nominativamente designados 
por los 6rganos de prensa mismos, sea por las v1as 
tradicionales (agencias de prensa, reporteros, co-
rresponsales extranjeros ••• ) o por la via de las 
empresas mismas (Relaciones PGblicas). 
Definici6n de las Relaciones Publicas y raz6n 
de su desarrollo en el mundo moderno:Las Relaciones 
Publicas tienen tres publicos: los anunciantes, el 
personal y el publico en general. 
Relaciones entre la prensa y las Relaciones Pu-
blicas: El s!mbolo de estas relaciones est~ en la 
papelera; en efecto, los tres cuartos de las infer-· 
maciones dadas por las Relaciones Publicas van a 
la papelera.Esto se explica por el heche de que 
La prensa, siendo ella misma una empresa, necesi-
ta la publicidad para vivir: Las Relaciones PGbli-
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cas, cornprando a veces espacios en los peri6dicos, 
se acercan a la publicidad. Por otro lado, l·a pren 
.. -
sa tiene el derecho de publicar lo que le interesa 
y conve~ga a la opini6n de sus lectores. Por· eso, 
si la inforrnaci6n producida por el departamento de 
Relaciones P6blicas es buena -objetiva e interesan-
te-, ser~ publicda por el peri6dico. 
F.- "PUBLICITY" Y RELACIONES PUBLICAS. 
a) Diferencia entre "Publicity" y "advertising" 
La palabra publicidad se traduce en ingles 
por "advertising" o anuncios, porque en ingl~s 
existe tambien la palabra "Publicity", que 
no se puede traducir por publicidad. 
"Publicity" significa la acci6n de hacer 
publico, de dar a conocer, excluyendo todo 
efecto emocional, "sugestionador" de la pu-
blicidad ("Advertising"). 
"Publicity" es lo que la gente dice acer 
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ca de uno mismo o de su empresa. "Advertising' 
es lo que uno mismo dice acerca de s! mismo 
o sus productos. Contrariamente a la publici-
dad, la "publicity" no se preocupa del"feed-
back" - recogida de efectos producidos para 
su an§lisis-. 
"Publicity" es la puesta en acci6n 
de algunos procedimientos que tienen como 
fin el obtener que un producto, una firma 
o una persona sea citada en la parte reda-
ccional de los medios, adem§s de lo que se 
obtenga de la publicidad pagada cl~sica. 
b) La "Publicity", estadio hist6rico 
del desarrollo de las Relaciones PGblicas. 
a') Los "press agents" (agentes de 
prensa) en su origen, con las R~ 
laciones PGblicas consideradas ba 
jo ·el §ngulo de una funci6n prof~ 
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sional organizada, cubr1an, de 
hecho, las relaciones con la pre~ 
sa. 
Por ello, los Tecnicos en Relacio-
nes Publicas eran y son muchas ve-
ces aun antiguos periodistas 0 pe£ 
sonas con experiencia de prensa y 
buena pluma, al menos en los Esta-
dos Unidos, En Espana se tiende a 
que el Tecnico en Relaciones Publi 
cas tenga una formaci6n m~s com-
pleta que el periodista y, preferi 
blemente, que tenga un titulo uni-
versitario. 
El "press agent" procura obtener 
un rn~xirno de Publicidad gratuita, 
por todos los medics (basta las 
"cornisiones~ "propinas", etc. 
No hay que confundir su papel con 
el del "publicity man". 
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b') !1 "publicity man" (publicitario) 
en su acci6n es muy diferent·e, ya 
que quiere colaborar con los medias 
sobre una base sana y re~petando 
las reglas del juego. 
La bhsqueda de la notoriedad("pu-
blicity') y el arte de utilizar 
las comunicaciones constituyen, 
. generalmente , el aspecto exte-
rior mas visible de las Relacio-
nes Publicas y como estas activi 
dades son mas aparentes que otros 
quehaceres, muchos creen que es 
su unica actividad. 
c') "P. R.-man" o "P.R.-officer" o 
"P.R.-counsellor": 
En relaci6n con el Tecnico en Re 
laciones Publicas, los que poseen 
afguna experiencia en el terrene 
de las Relaciones Pu~licas, saben 
., __ ... ' .... 
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que el dominio de las tecnicas 
de comunicac16n -pqr muy importa~ 
te que sea- no es·suficiente para 
cubrir las necesidades de nuestra 
epoca. Es evidente que las decisio 
nes que afectan la politica de las 
empresas tienen que ser tomadas an 
tes de la puesta en acci6n de las 
"comunicaciones", y para ello el 
Tecnico en Relaciones Publicas tie 
ne que ser un profesional bien pr~ 
parado. 
Por ejemplo, Ivy Lee, un periodis-
ta americano que fue uno de los 
primeros en poner en pr~ctica la 
idea de proveer una informaci6n 
objetiva, ha sido llamado "un pu~ 
blicity-man" antes de ser llamado 
el primer "P.R.-man" o en el prime 
Tecnico en Relaciones Publicas. 
._1'. ··-" ·'•' ··:.;,. 
~ ,.. . .. _ ... 
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·se encuentra la misma evoluci6n 
en el estudio de 1.960 del semana-
rio "Bussiness Week", donde cada 
estadio ha sido represen~ado por un 
gran hombre profesional. 
Sus dos posiciones contrastantes 
eran las siguientes: 
a") P.T. Barunm, a finales del si 
glo XIX: "The Public Be Folled" 
(" (Engafiese al p6blico"). 
b") Ivy Lee {principios de 1900: 
"The Public Be Informed" (In-
formese al pfiblico) • 
Ivy Lee comenz6 su gran fama 
con Rockefeller, al dar a cono 
cer su politica de distribuci6n 
de "Dimes" (10 centavos de d6-
lar), una famosa operaci6n de 
captaci6n de la buena voluntad 
popular. 
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c") Edward Bernays (1920): "The 
Public Be Understood" ("Que 
el ptiblico sea comprendido'_') 
No s6lo hay que informar al 
ptiblico, sino que tambien hay 
que aprender a conocerlo y 
ganar su confianza. En 1929 
Bernays reuni6 a Herbert Hoo 
ver, Thomas Edison, Henry 
Ford y Francis Jehl, para fes 
tejar el jubileo del descubri 
miento de la l~mpara incandes 
cente logrando' un ~xito de 
Relaciones Ptiblicas extraordi 
nario. En todo este proceso 
y sucesi6n de actitudes se ob 
serva un irrefrena~le proce-
so favorable al ptiblico. 
.... ;,..;-r 
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c) Diferencias entre "Publicity" y Relaciones 
Ptiblicas. 
a') La "Publicity" se limita a los ~edios 
~la prensa en particular), o si se quie-
re se hace un trato entre Relaciones 
P6blicas y medios: "Tengo una noticia 
que puede hacer su peri6dico; le he pre~ 
tado un servicio que usted tiene normal-
mente que pagarme publicando gratu!tame~ 
te esta noticia que atrea la atenci6n so 
bre mi empresa". 
All! donde el "Advertising" paga, la "p~ 
blicity" hace, en cambio, en trueque de 
espacio-noticia. 
La f~brica de autom6viles X crea una re 
sidencia sanitaria gratu!ta para unos 
cinco mil empleados. 
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El acontecimiento tiene real importancia 
y ~s de incumbencia de la informaci6n 
(gratu!ta" y no de la publicidad. 
Cuando los modistos presentan sus coleccio 
nes la prensa publica fotos, resumenes, 
sin que casi nunca el modisto haya tenido 
que pagar nada. La ansiedad del publico 
por estas noticias justifica su publica-
ci6n como material redaccional. 
La "publicity""aporta material, dejando 
al redactor que escoja el interes y eSC£ 
ja el espacio que dar~ a la informaci6n". 
Hay que notar, que en la pr~ctica de la 
informaci6n aportada por la "publicity" 
es demasiado abundante para la prensa, la 
cual elimina regularmente el 95%. 
b')La "publicity" es "de direcci6n unica"; 
una vez lanzada, ya no se preocupa m&s del 
. ' 
.. 
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efecto producido por la noticia. Las Re-_ 
laciones Publicas se preocupan del efe£ 
to de sus comunicaciones (doble sentido) 
y recogen los efectos para analizarlos 
y estudiarlos. 
c') La "publicity" se situa a nivel de la no 
ticia. Las Relaciones Publicas son una 
pol!tica de conjunto. 
d') En "publicity" no se encuentra la actitud 
moral de las Relaciones Publicas. 
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4.4. RELACIONES HUMANAS. 
En mi terminolog!a personal yo descarto 
el concepto "relaciones humanas", pero en aras 
de la claridad, y puesto que hay muchos que lo 
usan, hablaremos de ello. Pero quede bien enten-
dido que la expresi6n "Relaciones Ptiblicas in-
ternas" es, ami juicio, la indicada. Las rela-
ciones humanas son las interrelaciones que exis-
ten en un grupo. Por esta expresi6n se apunta 
esencialmente a lo que pasa en el interior de 
la empresa, principalmente en las relaciones 
con el personal. 
Se ha dicho muchas veces que las "Public 
Relations" y las "Human Relations" ten!an que 
ir a la par, y hasta que las Relaciones PUbli-
cas ten!an que incluir normalmente unas relacio-
nes humanas. 
a) No se puede hacer unas buenas Relaciones· 
PUblicas sin un~s relaciones humanas en el orden 
interno de la empresa. 
. I 
\ 
\ 
I 
f 
: 
\ 
\ 
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b) El primer ~ublico es el publico interno 
o el personal de 1J emp~esa, es decir, al que 
se· dirigen las relaciones humanas. · 
Sin embargo, la separaci6n funcienal de Re-
laciones humanas y Relaciones PUblicas se hace 
a partir de una cierta dimensi6n de la empresa: 
Empresa pequefia: el misrno hombre se ocupa 
de relaciones exteriores e interiores de la em-
presa. 
Ernpresa grande: la diferenciaci6n de las 
funciones aparece. Una misrna persona no puede 
encargarse de relaciones hurnanas y Relaciones 
PUblicas. Pero sf debe hacerlo el rnisrno de-
partamento de Relaciones Publicas, con un Je-
fe Superior para ambas funciones. 
Algunos sindicalistas tienen tendencia a 
considerar las relaciones humanas como una ac-
ci6n de las empresas·tendente a suprimir la-
idea de que los sindicatos son necesarios. La 
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tesis no es defendible, porque se trata de fun-
ciones diferentes, aunque lo cierto es que don-
de haya buenas Relaciones PGhlicas habra pocos 
conflictos laborales. 
I, 
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4.5.- "PUBLIC AFFAIRS" Y RELACIONES PUBLICAS. 
A) Origen·de la distincion. 
El desarrollo de las actividades de Rela-
ciones PUblicas de las empresas en el curso de 
estos tiltimos afios es debido, en gran parte, 
a los profundos cambios que se han producido 
en los terrenos social, pol!tico y econ6mico, 
y a la forma en la que la industria y otros gru-
pos han reaccionado frente a esta evoluci6n. 
La industria, habiendo servido mucho tiempo co-
mo buen aliado de los fines pol!ticos, ha ter-
minado por tener una epidermis particularmente 
sensible a la cr!tica. Ha tornado conciencia de 
una dura realidad que pesa sobre ella como la 
espada de Damocles: las empresas funcionan con 
el acuerdo t~cito de la opinion pUblica, y los 
que representan esta opini6n pUblica en las es-
feras del gobierno (los elegidos) podr!an influir, 
. 
acaso basta retirar este consentimiento en cual-
quier momehto si quisieran. Si pensamos en esto, 
vemos que est~nuy ligado a la evoluci6n y al de-
.. ~;. .... ' . 
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sarrollo espectacular de las Relaciones Publi-
cas en general, y en el curso de estos ultimos 
afios a las relaciones con las ·esferas del gobier-
no·y con la Administracion Publica en particu- -
lar. 
Por otro lado, examinando el problema m~s 
de cerca, encontram6s la contestaci6n a una pre-
/ 
gunta que se ha pl~nteado muchas veces: 
II 
I 
lEn qu~ se dis\inguen las Relaciones Publi-
\ 
cas de las relaciones con los poderes pUblicos 
("Government relations"), en lo que se llama 
normalmente en los\Estados Unidos "Public Affairs"? 
I 
,I 
I La l!nea de demarcaci6n es.muy sufil, si 
es que existe. 
Podr!amos decir unicamente que los "Public 
Affairs" o asuntos pUblicos son las acciones de 
relaci6n que mantienen las grandes empresas, can 
pacidad de influir en la pol!tica. del pa!s, y -
los representantes del gobierno o de las c~maras 
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legislativas capaces de modificar la pol!tica 
y ~a legislaci6n mediante sus decisiones. La 
comunicaci6n y la comprensi6n entre ambas -
partes es a ·todas luces necesaria. 
Las actividades son -en el caso de este 
mismo publico- unas hermanas gemelas, y muchas 
veces no se puden distinguir la una de la otra. 
Tal vez la unica distinci6n venga dada por la 
categor!a del Tecnicos de Relaciones PUblicas, 
pero no por la tecnica que emplea. 
B) Diferencias y similitudes. 
Las Relaciones Publicas tienen, por lo tan-
to, el objetivo de suscitar una mentalidad favo-
rable del pUblico hacia la empresa. o.el grupo, 
y esto son un esfuerzo continuado en el tiempo. 
Las relaciones con los poderes pUblicos ("Public 
Affairs") tienen como f!n -sin duda, para obte-
ner unos resultados todav!a mas r~pidos en el -
inter~s mismo de la empresa o grupo- suscitar 
una actitud favorable en las esferas del gobier-
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no hacia la empresa o grupo. Estas relaciones 
revisten, a menudo, la forma de operaciones-/ 
! 
dirigidas a los que· admini~tran o legislan. 
Se puede decir, por lo tanto, que si las Re-
laciones PGblicas se ocupan, generalmente, de 
esclarecer la opini6n de los grupos sociales, 
los t~cnicos en "public affairs" est§n particu-
larmentefpreocupados por la actitud de los re-
·, I 
presenta~tes de la comunidad que tienen una -
/ 
funci6n bficial. 
l 
\ 
\. 
En los dos casas, es decir, en las Relacio-
nes Piib~icas yen las "Public Affairs", las tl!!c-
nicas pJestas en acci6n son fundamentalmente -
I 
'' 
identic;s. Las dos actividades utilizan la inves-
tigaci6n y los sondeos. Cada una· procede con 
envto de documentaci6n y hacienda conocer los 
argumentos que sirven o van en contra de tal o 
cual causa. Frecuentemente las dos actividades 
se funden en un esfuerzo comGn; por ejemplo, -
cuando unos programas de Relaciones PUblicas 
son utilizados con objeto de obtener la confi~n-
za y el apoyo del p~lico en busca de objetivos 
de arden legislative u otros objetivos de la -
misma na.turaleza. 
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Si existe una diferencia entre las dos 
actividades, es porque los que las p~actican 
se qistinguen por su formaci6n y por su expe-
riencia; los cuadros encargados de los proble-
mas de Relaciones PUblicas son generalmente 
especializados en la pr~ctica de "la comunica-
ci6n", mientras que los que se ocupan de "Public 
Affairs" tienen muchas veces experiencia jur!di-
ca y una larga permanencia en los medics pol!-
ticos y oficiales. Muchas veces han ostentado 
importante cargos pGblicos ellos mismos. 
La cuesti6n de las relaciones con los po-
deres pUblicos en todas las escalas, en la vi-
da actual, se ha hecho tan necesaria y compli-
cada, que ha dado nacimiento a unas funciones 
que se llaman "Public Affairs", en diversos ni-
veles. En Estados Unidos est~n divididos por 
categorias profesionales y de funciones. En Es-
pana, aunque existe una cierta actividad en es-
te sentido, no est~ profesionalizada apenas. 
Sin embargo, algunas sociedades consideran 
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las relaciones con los poderes pGblicos como 
parte de las funciones de conjunto df los ser-
vicios de Relaciones PGblicas. Otros afirman 
que los comit~s de "Public Affairs" se componen 
de consejeros jur!dicos, de sus propios "envia-
do" a la capital de la naci6n, de consejeros 
fiscales y tecnicos de Relaciones PUblicas. 
I 
f 
·. I 
1 La necesidad de esta actividad de "Public 
l 
.Affa±rs" deriva de la complejidad de la maqui-
h_a burocr§tica. 
\ 
I 
I 
\ mS.s ( 
Viendo esta evoluci6n, se busca cada vez 
unos T~cnicos en Relaciones PGblicas que 
1 tengan conocimiento y aptitudes para poder ac~ 
tuar ~gilmente en las Relaciones Publicas y 
en "Public Affairs". 
Hay una tarea que cumplir, y la industria 
no se preocupa de la etiqueta que hay que pe-
garle, ni de qui~n la reali~a; lo que quiere es 
que el trabajo este bien hecho. 
¥~~- ,... ..... -.. :' ••. \ .. 
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Cl Oe las Relaciones PUblicas a la participaci6n 
en las decisiones de pol!tica general. 
Muchas sociedades han dado a sus T~cnicos 
en Relaciones PUblicas unas responsabilidades 
de direcci6n. Estos t~cnicos participan en las 
discusiones que conciernen a la pol!tica de la 
empresa cuando hay problemas de Relaciones Pa~( 
blicas o de "Public Affairs". Estes t€cnicos ~ 
han manifestado sus cualidades de juicio, es 
decir, lo que constituye uno de los dos ele-
mentos m~s importantes de las Relaciones 
cas de buena calidad. 
,I 
El segundo elemento es una ~tica rigurosa. 
Est~ claro que los problemas que se presen-
tan en la direcci6n de una empresa no tienen to-
dos relaci6n con las Relaciones PGblicas, pero 
la proporci6n de los que la tienen es muy gran-
de, y por ello, las empresas bien organizadas 
incluyen en sus Consejos de Administraci6n ~ 
de Direcci6n a los T~cnicos de Relaciones PUbli-
cas, como elementos bien informados, eticos y 
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capaces de proponer l!neas de acci6n en base 
I 
a sus conocimientos y a l~s ne~esidades de la 
empresa.·Sin olvidar que tambi~n actuan como 
conciencia de la empresa. 
D) Conclusi6n. 
Los t~cnicos en "Public Affairs" se ocupan 
de las relaciones con un pUblico bien definido: 
las autoridades pGblicas. Estas autoridades, en 
efecto, son los primeros clientes de la indus-
tria. 
Sus relaciones con las autoridades del go-
bierno pueden tomar diferentes formas?segGn los 
pa!ses y las personas, yendo desde "la compra 
de de los compradores" hasta "las buenas rela-
ciones". 
a) Relaciones "corrompidas":La empresa pa-
ga a un diputado para que influencie la legis-
laci6n en un sentido determlnado, o para que de-
signe una sociedad para una determinada activi-
- 148 -
dad (desgraciadamente, esto ocurre). 
b)Uni6n personal entre dos grandes grupos 
de·intereses: Tal persona de una sociedad tie-
ne buenas relaciones con tal diputado. 
c)Acci6n de informaci6n sabre la realidad 
de la empresa: No se puede ser ignQnado por un 
cliente tan importante como lo es e'f Estado. 
~ 
i 
Se puede recordar a este respe~o que en 
\ 
los Estados Unidos el "Lobbying act" autoriza 
la presi6n sobre los legisladores eh los pasi-
llos del Parlamento. Est§ de tal fokma regla-
r 
•I 
mentado, que los "lobbysts" o "pasi.lleros" -
I 
tienen sus despachos en el mismo ed1ificio de 
la C~mara y del Senado. Aqu! en Espana los -
grupos de presi6n actuan a trav~s de v!as di-
ferentes. 
Es evidente que Gnicamente las grandes 
empresas pueden permitirse el disponer de unas 
personas que se ocupen de los "Public Affairs". 
Sj.n .~mbargo, las pequefias empresas tienen tam-
\ 
\ 
I 
I, 
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bi~n problemas en relaci6n con el Estado. En 
este caso, son/ las asociaciones profesionales 
las que le sirven de uni6n y hab.lan en nombre 
general. Los "Public Affairs" se convierten, 
as!, en una actividad importante de las asocia-
ciones profesionales. 
En todo caso, para las pequefias o medianas 
empresas la soluci6n radica en la contrataci6n 
de un Consejero externo de Relaciones PUblicas, 
que no es otra cosa que un T~cnico en Relacio-
nes PUblicas compartido -y pagado- por varios 
clientes. Se supone que, en general, los "Public 
Affairs" no acttlan con excesivo aparato publi-
citario; se trata de relaciones personales que 
necesitan de la confianza y de la discreci6n. 
La persona que !leva estas relaciones con 
las autoridades pUblicas tiene, naturalmente, 
que conocer muy bien los problemas de su socie-
dad. Debe ser una persona responsable del nego-
cio a un nivel ejecutivo; una persona espec!fi-
camente designada para este fin: el encargado 
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de los "Public Affairs" forma parte, a mepudo 
de la direcci6n, cuanto menos est~ muy ligado 
a ella. 
5. INTRODUCCION A LA TEORIA DE LAS RELACIONES 
PUBLICAS. 
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5.1.- LUGAR DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS 
CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES. 
· Las relaciones publicas son una realidad 
muy antigua. Lo que es nuevo es la expresi6n 
de "relaciones Publicas~ que era desconocida 
hasta hace veinte afios, as! como las t~cnicas 
de las que disp~ne. Las relaciones publicas --
:_I 
consisten esen9ialmente en un esfuerzo conti--
l 
nuado para condcerse mejor sobre una base de ~ 
actuaci6n corre~ta. 
· .. 
\. 
E t . lj s o 1mp ~ca: 
\ 
I 
,f 
a. La necfsidad de una informaci6n rec!pro 
I 
ca sobre los problemas que se plantean. 
b. Una comprensi6n mutua. 
c. Una confianza mutua, que no puede sub-
sistir sino en el caso de que el compoE 
tamiento de todos los socios sea corr·ec 
to. 
1,· 
Esta concepci6n de las relaciones publicas 
plantea un problema que hay que resolver en dos 
niveles: 
- Nivel moral: respecto de las reglas del 
comportamiento correcto. 
- Nivel de informaci6n: informaci6n de los 
diferentes publicos del comportamiento -
correcto de la empresa. 
Este viejo problema ha tornado nuevas dimen-
siones en la realidad a finales del siglo XIX y 
principios del XX: 
a) La evoluci6n econ6mica y social de esta 
~poca (revoluci6n industrial) hace sur-
gir la necesidad de restablecer las co-
municaciones en una civiiizaci6n urbana 
(anonimato en las grandes ciudades) e -
industrial (S.A. divisi6n del trabajo) -
de masa. 
.... 
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~) Al mismo tiempo, ha puesto potentes -
entidades industriales ante el prbble 
rna de sus responsabilidades en la$ co-
munidades -de trabajadores, locales,.-
econ6micos, nacional- donde se situan, 
en el cuadro de la sociedad global. 
~tl t~rmino del proceso del que vivi~s la 
exparlsi6n, las empresas, las colectividades, las 
! ; 
mismas administraciones se han persuadido de que 
( 
ten!a~para sobrevivir y luego para desarrollar 
\ 
se qre "hacer bien y hacerlo saber". 
I 
JPor otro lado, paralelamente a esta falta 
de c~municacion, aparec!a un fen6meno aparente--
I 
mente inverso: el de volver a la comunicaci6n, 
consecuencias del desarrollo de los medios de -
comunicaci6n de masa. Pero· esta comunicaci6n --
de masa, como tal comunicaci6n, lno es,.de he--
cho, tambi~n an6nima?. 
Hay que considerar que pertenecemos a4la-
r 
f 
·.I 
I 
\ 
\ 
I, 
- 155 -
segunda generaci6n de los medias de comunica-
ci6n de masa (1925-1970 = 45 a~os). 
La extensi6n de los medias ~e comunica-
ci6n de masa esta al maximo de su de--
sarrollo. 
- El nivel media de informaci6n al publi-
co llega a una cota sin precedentes. 
Esta evoluci6n especial de las colectivi-
dades econ6micas que son las empresas, y de las 
colectividades publicas, ha heche nacer una pro 
fesi6n, un oficio que es objeto de estudios ca-
da vez mas sistematicos. 
Nuestro estudio de Relaciones Publicas se 
va a situar, por lo tanto, en la confluencia 
a) de la psicolog!a, individual y social, 
b) de la sociolog!a, 
c) de la econom!a aplicada y de las cien-
cias de organizaci6n, 
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d) de las tecnicas de expresi6n ~ de difu 
si6n colectiva. 
Ante todo, el especialista en Relaciones 
Publicas (T.R.P., T~cnico de Relaciones Publi-
cas) sera un: 
t' 
a) Psic6logo: se interesara por" .. fl compoE_ 
tamiento humane, pero tendra que sab~:t tambien 
r 
aplicar sus conocimientos. El psiquiatra es un 
I 
I 
m~dico que trata las enfermedades men~les. El 
\ 
psicoanalista es un psiquiatra espec\alizado en 
la psicoterapia (tratamiento puramen~e psicol6-
gico). r 
•' 
b) Soci6logo: necesitara de un conocimien-
to del comportamiento de los hombres en el gru-
po en el que evolucionan. Esto nos llevara a un 
estudio macrosociol6gico de la opini6n publica 
y de los medics de comunicacion de masa; lo in-
tegraremos en el cuadro de: 
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- la estructura de grupo, 
- la comunipaci6n en el grupo, 
- la opini6n en el grupo. . 
Con los psic6logos y soci6logos industria-
les estaremos en la confluencia de tres nociones 
que la originalidad de la psicosociolog!a quiere 
justamente integrar: "la noci6n de estructura de 
grupo, la de comunicaci6n en el grupo y la de 
los comportamientos individuales" (M. Pag~s). 
c) Ingeniero de gesti6n: no se puede subesti 
mar la importancia de los conocimientos en ges--
ti6n para dar a las Relaciones Publicas el m~ximo 
de sus posibilidades. El ingeniero de gesti6n po-
see una competencia sumamente necesaria al buen -
ejercicio de las Relaciones Publicas, que son --
tambi~n una ciencia aplicada. 
ElTecnico de Relaciones Publicas se situa en 
un lugar·privilegiado en la empresa. Ocupa cada -
d!a m~s una posici6n muy cercana a la direcci6n -
general: 
.. ; 
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- Todas las informaciones importantes le 
llegan siempre r~pidamente, muchas veces 
antes de la decisi6n. 
- Participa en la toma de decisi6n aporta~ 
do la opini6n publica; sus consejos los 
da como portavoces de la opini6n, y a ve 
ces son 
recci6n; 
posibles 
r 
en contra 4~ los deseos de la di 
- :. I 
esta ento~ces valera con el los 
( 
I 
efectos de la decisi6n prevista 
en el publico. 
I 
I 
\ 
\ 
d) Especiali~ta en mldios: tendr! que poner 
en juego una serie de t~cAicas de comunicaci6n, 
I 
\! 
tarea relativamente f~cill. Por el contrario, la 
I 
estimaci6n de la actitud del publico antes y des 
pues de la informaci6n es mucho m~s delicada. 
En resumen, al lado de su papel de psicoso-
ci6logo, el Tecnico de Relaciones Publicas tiene 
otras dos misiones que cumplir: 
..• ~-
' ~_. ' ' .-·- . 
I, 
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- misi6n de consejo de direcci6n: "hacerlo 
I bien" < contenido etico > ; 
- misi6n de difusi6n: "hacerlo saber". 
Se ha dicho que tendr!a que dedicar: 
- 75 por 100 de su tiempo a la tarea de con-
sejero de s!ntesis. 
- 25 por 100 en esfuerzos de comunicaci6n e 
informaci6n. 
Pero muchas veces la necesidad cotidiana ha-
ce invertir las proporciones. 
•••• t ... -· • j.'• ;.. .. ~ _... . ..·.-: 
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5.2.- EL METODO EN RELACIONES PUBLICAS • 
. 
Cuanto ~s se avanza en la pr&~tica y la re 
flexi6n de las Relaciones Publicas, m&s se per--
suade uno de la importancia del metoda, tanto en 
el plano del analisis como en el de la acci6n. 
En el plano 6e la acci6n: un tecnico de Re-
·. I 
laciones Publica~:consciente no puede abordar un 
~ 
problema de Reladiones Publicas sino siguie.ndo un 
metoda estricto, ~stereotipado. 
En el 
que cuanto 
\ 
planoldel an&lisis: se da uno cuenta 
m&s s~ adelanta en el estudio de las 
.I 
Relaciones Publipas mas se necesita de un cierto 
I 
numero de conceptos elaborados y de un metoda de 
estudio. 
Notemos, sin embargo, que no se ha llegado 
todav!a a estabilizar tal m~todo, y las notas que 
siguen no pueden pretender mas que contribui~ al 
progreso en ese terrene. 
I, 
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El m~todo de acci6n de las Relaciones Publicas. 
El metodo que proponemos se desarrolla en 
.; cuatro fases, y supone tres fases previas. 
Las tres fases previas son: 
1. Conocimiento de los hechos ("fact finding"). 
2. Juicio moral. 
3. Formulaci6n· de las politicas. 
Las cuatro fases son: 
1. Un diagn6stico del problema en relaci6n 
al publico. 
2. Plan de informaci6n·en relaci6n al publi 
co y a los medios. 
3. Acci6n. 
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4. Control posterior de resultados (o inter 
media si se tratara de un programa l~rgo 
de Relaciones Publ~cas). 
A) Las tres fases previas 
I 
a. Conocimiento de los hechos. :; 
( 
Con~cimiento exacto, completo y razonado de 
los hech~ concernientes al organismo al que se -
\ 
va a haler Relaciones P6blicas ("fact finding). -
Se trata, esencialmente, de conocer los hechos rna 
terialeJ. La mayor exactitud y amplitud en la re= 
•.' 
copilac~6n ser§n luego ventajas en la fase de ---
ejecuci6n. 
Por ejemplo, el organismo X se encuentra en 
el lugar X, produce el producto X, se incorpora 
en la organizaci6n X general, sus objetivos son 
tales o cuales, sus medias, sus hombzes, etc. 
"' 'I • . •... > 
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A veces es dif!cil poner en clarp una parte 
de la realidad de 1~ empresa; todo no se puede r~ 
sumir en cifras. Sin embargo, se trata cada vez 
m~s de conocer los hechos y de presentar+os de -
una forma atractiva e inteligible • 
. ... 
SELECCION 
DE PUBLICOS 
. CONTROL DE RESULTADOS 
BUSQUEDA 
DE LOS 
HECHOS 
I I 
I . ENCUESTAS 1 
' . 1 INFORMACION I 
t I 
• ----- ------.J 
EVALUACION MORAL 
MENSAJE 
P.UBL~COS 
SELECCiON 
DE MEDIOS 
PUBLICOS 
EXTERNO~ 
CONTROL DE RESULTADOS 
r 
I 
. I ( ( 
\ 
\ 
( 
·! 
[ 
\ 
\ 
'. ,r, .... ::."'. 
. - ....... ·.'·-
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Por ejemplo, en una empresa ee plantea el 
problema de saber si se iba a es~oger ~111 unos 
determi~ados especialistas. El d~iedtor contes-
ta que no, ya que, seg6n ~1, no los.hab!a en su 
empresa. En ona encues~a posterior se.demostr6 
que hab!a unos treinta. 
El heche existia, pero no era conocido, y 
la busqueda de la realidad lo descubri6, dando 
as! la base para poder realizar la labor de se-
lecci6n. 
b. Juicio moral. 
El responsable de las Relaciones P6blicas 
tiene que hacer un juicio moral sobre estes "he 
chos" con relaci6n al inter~s de las vari~s co-
munidades en las que la empres~ se ve implicada. 
El heche material tiene que ser considerado siem 
pre en comparaci6n. Si la comparaci6n hace apare 
cer, por ejemplo, que los sueldos .son claramente 
m~s bajos 0 mas altos que en los 8lrededores, es 
. . . . ,, ··~ ..... ~ • ~" ~- .• ' • .- ••• •• · .,...j. ..... ,... ~ ,., • f -':.'/'~" •• 
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necesario el juicio moral de las Relaciones Pu 
blicas. 
Por ello, los hechos son materia de juicio 
en funcion de la realidad de la empresa. 
Las doce horas de trabajo al d!a a finales 
del siglo XIX eran materia para hacer un 
moral, por ejemplo. 
I 
Una f~brica que produjese en plena centr~ de 
\ 
una ciudad malos olores y gases nocivos plantea-
\ 
r!a el problema de saber si esa fabrica pued~ --
continuar su actividad en esas condiciones, t es 
•I 
to examinado desde el punta de vista moral y
1 
ta~ 
~ bi~n desde el tecnico y economico. Y todo ello -
prescindiendo de lo que pudiera exigirle la le--
gislacion vigente. 
Hacer un juicio implica unas normas o l!neas 
que se pueden definir partiendo del bien de las 
comunidades en media de las que nos encontramos 
.. •. ~ •' ...... _~,I ," - ;.•- . __ ,: ·'!JI" '~". 1 •·•• :' ~:': . ·,• •J." 
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y confront~ndolas con los intereses particula-
res dela empresa. 
c. Formulaci6n de la pol!tica. 
Es formular la pol!tica de la empresa para 
ajustar el comportamiento de esta a los oojetivos 
que se ha fijado y armonizarla al interes.de las 
comunidades a las que la empresa esta ligada. Se 
\ trata tambien de explicar claramente ·estas pol!-
\ 
I 
\ 
I 
ticas por escrito. La formulaci6n de pol!ticas -
tiene que hacerse con una visi6n de conjunto, te-
niendo en cuenta las directrices ya trazadas o en 
ejecuci6n. 
Hay que notar que las empresas americanas -
formulan esta pol!tica desde hace mucho mas tiem 
po que nosotros. La b~echa tecnol6gica entre los 
Estados Unidos y Europa se debe, principalmente, 
al hecho de que·en Europa, desgraciadamente, se 
consagra demasiado poco dinero a la inves~igaci6n, 
',.,..,.;, . ,;;,~ :: ... ~-,.-·· . ..,~ '' ....... ,;,, .. ' , ,. _, "~ ··., ... 
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la utilizaci6n de los descubrimientos no es bas-
tante r~pida ni se le aplican los medics adecua-
dos y la no formulaci6n de las pol!ticas hace --
que la situaci6n sea confusa. 
Poco a poco, tambien en Espana las grandes 
empresas, por inspiraci6n de sus tecnicos m~s -
( j6venes,· programan sus pol!ticasldon m~s antela 
\j 
ci6n. 
B) Las cuatro fases de la acci6n.\ 
I 
I 
if 
I 
i 
\ 
\ 
a. Diagnosis de los problemas segkn 
,f 
el publico o 
inventario de los publicos co9 sus problemas. 
Hay que empezar con los publicos, ya que 
los problemas que nos ocupan son problemas de 
"relaciones con los publicos". 
lQue tipo de decisi6n es capaz de tomar el 
publico? lQue se espera de el?. 
·1"111#•' --·-.:...,_ 4;.1"f ~ ' .... 4 • ., . .. ... > • •t.' . ~ ; 1 .. · .. ·, i .• ,_---· • j • --,- -:. ,.. .---. 
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lEst~ satisfecho de sus informaciones?. -
Segun sea el c~so, se podr~n difundir mas infer 
maciones, con motive de un "spec'ial event", por 
ejemplo (acontecimiento especial) • 
lSobre qu~ bases actuales de motivaci6n -
toma efectivamente sus decisiones?. 
lHacia qu~ objetivos se le quiere llevar?. 
b. Plan de informaci6n en relaci6n al publico y 
a los medics. 
Se trata de un programa de informaci6n sis-
tematico, comprendiendo sus objetivos, su presu-
puesto, etc. Hay que seleccionar primero los pu-
blicos para luego saber qu~ medics son los conve 
nientes para _llegar a ellos. 
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c. La acci6n. 
Es la ejecucion del plan previsto y con los 
medias seleccionados para ella. 
Hay que insistir mucho sabre el hecho de que 
se vuelve a caer en los conceptos cl~sicos de la 
I 
organizaci6n, que tiene1dnos principios ya bien-
establecidos, unas tecnt~as de informaci6n, ast -
f 
como medias para publicidad o la propaganda. 
de 
\_ 
\ 
El departamento de\Relaciones PUblicaS debe 
estar bien montado p\ra realizar la acci6n. 
I 
·I 
A veces vale mas c~nfiar la realizaci6n a -
I 
servicios especializados si no se cuenta con la 
organizaci6n y el montaje suficientes. Es el ca-
so de la utilizaci6n del Consejo de Relaciones -
Publicas externo o de la empresa de Relaciones -
Publicas. 
d. El control de resultados. 
La nocion del control se acepta mal, ya que 
,_:;.· 
~--- ,.• .. 
I, 
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es penosa, o peyorativa, o liberadora. As!, mas 
val~ decir "evaluaci6n". Hay que controlar toda 
acci;6n; esa tarea ~s, · en nuestros d!as, muy fa-
cil·gracias a los c~lculos electr6nicos, las fi 
chas perforadas ••• ; Las Relaciones Publicas tie 
nen que ser controladas, y la evaluaci6n de sus 
resultados es mucho mas dif!cil, porque sus re-
sultados suelen producirse a largo plazo, y mu-
chas veces son poco tangibles. Pero hay que ha-
cerlo y hacerlo bien. 
El control se debe hacer en cada etapa de 
los programas de Relaciones Publicas para corre~ 
gir acciones o rendir cuentas. 
Tambien se puede hacer en epocas fijas du-
rante el afio como tecnica regular, y, asimismo, 
se puede hacer al final de una determinada opera 
c~6n, si esta es a corto plazo. 
Naturaleza del control.- Lo podemos dividir 
en dos grandes partes: control cuantitativo y cnn 
trol cualitativo. 
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Respecto al control cuantitativo, vere~9s 
que se puede realizar en dos mementos concretes: 
1~ En la emisi6n: control de los mensajes -
difundidos. lCuantos mensajes, comunicados, etc. 
se han emitido en el curso del afio o de la campa 
fia? lCuantas palabras ten!an esos comunicados? -
lCual era la superficie ocupada por texto o por 
fotos? lCual era el contenido de los comunicados? 
lEn que lenguas se han emitido? lCon que medios? 
( "media") • 
Hace falta, por lo tanto, una medida cuan-
titativa que permite la comparaci6n con una nor-
ma·que se ha escogido o que es dada por la expe-
riencia. S6lo esta medida cuantitativa permite un 
enfoque cient!fico, ya que la ciencia no se conci 
be fuera de una capacidad de medida. 
2~ En la recepci6n. 
Control de los mensajes recibidos: mismo -
trabajo que en la emisi6n. As!, si, por ejemplo, 
.. - .,_ ...•.. , ,)t -t··- .• t.Jt. .• ' :t<> 
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una acci6n de Relaciones Publicas ha tenido lu-
gar, hay que juntar recortes de prensa ~ue ha--
blan del acontecimientp~ Existen otras p~sibili 
dades, como la encuesta permanente de ciertas -
comp·an!as donde se cuenta el numero de llamadas 
telefonicas, de cartas recibidas, las visitas -
recibidas, etc. 
( 
._ I 
·.I 
{·Por lo que respecta al control cualitativo, 
II 
las 1dificultades son mucho mayores. 
i 
\ 
\. 
En la recepcion se puede hacer a trav~s de 
la iedida de la opini6n mediante una encuesta -
rea~izada de manera sistem~tica en los pUblicos. 
·I 
.. ,.,,· 
Sin
1
embargo, las encuestas personales "de olfato" 
I 
son muy frecuentes, ya que son mas econ6micas; -
ese g~nero de encuesta es, sin embargo, peligro-
so, sobre todo si hay desacuerdo entre el T~cni-
co de Relaciones P.ublicas y la diirecci(>n, princi 
palmente porque se basa sobre elementos poco nu-
merosos. En todos los casos una actitud cr!tica 
hacia la propia acci6n es muy necesaria; hay que 
(, 
. ... ' .~ ~ •, 
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ser realista y saber escuchar a la conciencia. 
Si nosotros sabemos criticarnos podremos con -
m~s fuerza moral criticar lo que sea negative 
en ·nuestra empresa. 
Las actuaciones en materia de Relaciones 
Publicas no tienen todas la misma intensidad 
ni la misma importancia. SegGn los casas y las 
necesidades, podemos aplicar una de las ~res -
f6rmulas m~s usuales: el programa de Relacio--
nes Publicas, la campafia de Relaciones Publi--
cas y la acci6n de Relaciones Publicas. 
;· ... _ ... :.~ 
\ 
( 
\ 
\ 
Sin perjuicio de esta afirmaci6n, conviene \ 
.f 
aclarar que un programa de Relaciones Publicas 
contiene campafias y acciones de Relaciones Pu-
blicas. Una campafia puede contener acciones de 
Relaciones Publicas. Pero una accion de Relacio 
nes Publicas no podr~ contener en s! un progra-
rna de Reraciones PGblicas. 
·. 
( 
f 
·. I 
I 
\ 
\ 
I 
'I 
.. ·-
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C) Programa, campafia, acci6n. 
lHay manera de establecer un programa en 
una materia tan variable como ~st,a?. Si, y es in 
dispensable prever un programa, una o mas campa-
fias, unas acciones, de forma que los objetivos -
se puedan alcanzar en forma ordenada. 
a) Programa. 
Es la puesta en practica sistematica, dura~ 
te un largo per!odo, de una pol!tica permanente. 
Es un conjunto de operaciones de Relaciones Pu--
blicas a largo plaza y repetidas, con intenci6n 
de obtener un objetivo previamente fijado. 
b) Campana. 
Es el conjunto de acciones 16gicas y siste-
maticamente ligadas que apunta~ a un objetivo paE 
,· .. ··'-"· ... :: '..,- .... 
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ticular. Es la acci6n de TERMINO MEDIO, en -
comparaci6n con el programa de Relaciones Pu 
blicas a largo plazo. 
c) Acci6n. 
Es toda realizaci6n de Relaciones f4hli-
cas mediante la ejecuci6n aislada, formahdo un 
I 
todo en ella misma. Es la unidad b~sica tle la 
actividad de Relaciones Publicas. i \ 
\ 
Citemos algunos ejemplos, siguiendJ a --
Hebling: ~ 
I 
,; 
. ,, 
. ' 
a) De programa. 
. 
. . 
Acciones Ene. Feb~ 
Personal X 
(peri6dico 
de ,empresa 
tri!mestral) 
·.I 
i 
' 
' Proveedores 
\ 
\ 
Aqcionistas 
\ 
' I 
Pr'ensa 
f:itnanciera 
d~ in forma 
ci6n. 
(1) Visita a la empresa. 
.. 
. . . \"~-··- '~ . 
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. 
I 
Mar. Abr. Jun.· Jul. 
X X 
X( 1) 
X(2) 
X (3) 
X (2) X(4) 
Ago. Sep. Oct. 
X 
(2) Hacer llegar un comunicado sabre la Asamblea General, y el infor 
me anual. 
(3) Asamblea General. 
(4) Inauguraci6n de nuevos talleres, aprovechando para celebrar una 
serie de aetas. 
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2~ Otro ejemplo de program~ se da en el ca-
so de la pol!tica de Relaciones Publicas practi-
cada en los grandes almacenes o las cadenas de -
hoteles. Naturalmente, tambi~n los de car~cter -
politico o realizados por el Estado son progra--
mas a largo plaza. 
b) Ejemplo de campafia. 
I Pongamos el caso de un aum~nto de capital -
\ 
previsto para junio de 1.971. preve una camp~ 
fia en dos fases. 
1. Desde marzo de 1.970 sr dar~n unas infor 
I 
maciones sabre la empresa y sus actividades pri~ 
cipales. 
2. Desde marzo de 1.971 se comienza a dejar 
filtrar informaciones acerca de la conveniencia 
de la operaci6n de aumento, con un ritmo ere---
ciente de informaciones basta junio, en que se -
. 
produce el aumento de capital. 
Publicaci6n de unos art!culos sobre la £~­
! 
brica en los peri6.c;licos y noticias para hacer -
,---;' .. -. t 
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resaltar la visita a la f§brica de un Ministro, 
por ejernp~o. 
·2. En rna+zo de 1.971 se ernpezar~ a dejar-
filtar algo sobre el proyecto de aurnento de ca-
pital y progresivarnente se inforrnar~ al publico 
hasta el lanzarniento de las nuevas acciones, en 
junio. 
c) Ejernplo de acci6n de Relaciones Publicas. 
Visita de la ernpresa. 
Publicaci6n del peri6dico de la empresa. 
Organizaci6n de- una exhibici6n, etc. 
Todas estas acciones tienen sus tecnicas -
espec!ficas en la pr§ctica. 
6.TECNICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS: FILOSOFIA 
1 
EN ACCION 0 TECNICA ~pRA. 
.. ',.. • •• ,...: '; :""-.. .~\ , • • 't ... . .--·~ •• '. t or..~ 
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Para la empresa las Relaciones PUblicas -
son entonces: 
a. Una filosof!a de los negocios. 
La filosof!a de las Relaciones PUblicas 
consiste en alinear el inter~s particular del 
organismo que hace uso de las Relaciones Pu-
blicas con el inter~s general de las comuni--
caciones a las que este organismo pertenece. 
b. Una pol!tica de gesti6n. 
c. Un estado de esp!ritu-
de todos sus miembros, que adoptan una -
actitud receptiva y difusora. 
- Quien no es receptivo no puede ser di-
fusor. 
- Quien puede ser receptivo puede no ser 
difusor. 
... ~··-
-. 
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d. Una funci6n de direcci6n ejecutada directa-
mente o por delegaci6n. 
Muchos dicen que, siendo la realidad que 
envuelve las Relaciones PUblicas hurnana y, por 
lo tanto, cambiante, hay varios tipos de defi-
nici6n de Relaciones PGblicas, unas apoy!ndo-
r 
I I 
se sabre ~1 filosof!a de los negocios y otras 
viendo en lfs Relaciones Ptiblicas una t~cnica 
de la infor.maci6n. 
\ 
\ 
Cua~do la pr~ctica y la teor!a se orien 
I 
tan remasiado hacia el lado t~cnico, se 
cae,(f~cilmente en la publicidad o en el 
"mali-keting". 
I . 
~ Cuando la exageraci6n va hacia la filo-
sof!a, se va f~cilmente hacia la propa-
ganda. 
Por lo tanto, se trata de mantener·un --
equilibria entre las t~cnicas y la filosof!a, 
·t, 
I, 
' ,._,,' 
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lo que abre las puertas a un arte que sabe -
unir de forma arrnosiosa las varias t~cnicas 
apoy~ndolas sabre una filosof!a de los nego-
cios: se trata de diagnosticar los problemas 
que se plantean, de poner a la luz el estado 
de las relaciones con el pUblico y despu~s 
deducir una "terap~utica". 
Se puede comparar con el arte del ingenie 
ro o del m~dico. De hecho, se trata esencial--
mente de un arte de gesti6n cuyo ejercicio 
pertenece a la direcci6n ("management") • 
Nuestra postura ser~ que las Relaciones -
PGblicas sean un arte que se apoya sabre una 
filosof!a de los negocios,utilizando los meto 
dos cient!ficos de conocimiento de la opini6n 
y de las t~cnicas de informaci6n. 
e. Finalidad de la empresa. 
lPor qu~ existe una empresa? 
'• 
" .: . ~~ _· ,. '.~. ,,'· ·. 
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Es en el plano de los negocios (empresa 
privada) donde el problema se plante61 pri~ero 
cronol6gicamente habiando. Pero esta filoso--
f!a de acci6n, en general, es una filosof!a -
del bien fundado, del comportamiento de.la. --
organizaci6n en cuestion. 
r 
f 
·. I lEl beneficio? lEl progreso?. 
~ 
' Tal an~lisis se lleva a cabo en los reg! 
I 
me"nes ~capi talistas" o "de empresa libre", --
\. 
~ero_es arnpliamente verificada en los siste--
' \as socialistas o comunistas. 
I 
,, 
Desarrollaremos este aspecto importante 
de las Relaciones PUblicas, siguiendo el pen-
samiento de Ph. de Woot.** 
La empresa es un instrumento para ejercer 
**Philippe A. de Woot.: La naturaleza.de la 
· empresa contempor4nea y de su direcci6n. Do-
cumento del Centro de Perfeccionamiento de -
la Direcci6n de las Empresas, de la Universi 
dad de LOvaina. Cfr. 4-4-1960. 
·:. .. :.· 
• 
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el poder sobre los hombres. Sin embargo, todo 
poder implica una responsabilidad del que o -
de los que lo ejercen, especialmente cuando -
se trata de un poder sobre los hombres; el que 
ostenta el poder tiene que ser consciente. La 
empresa es, entonces, una realidad extremamen-
te apremiante. Ph. de Woot la ve como una tri-
ple realidad: 
- Realidad econ6mica: La empresa es un -
sistema de recursos organizados y orien \ 
\ 
tados para coger o crear ocasiones en -
el mercado. Su propia 16gica es una 16- \ 
\ 
I 
gica de progreso. 
,i 
- Realidad humana: La ernpresa esta corn---
puesta por hombres que se integran en 
una sociedad rn~s arnplia y cuyas motiva 
ciones rebasan los objetivos de la em-
presa y, en algunos casas, se oponen a 
ellos. 
Su propia 16gica es una 16gica de equi 
librio. 
\ 
\ 
( 
,{ 
( 
I 
I 
\ 
\ 
. . ' '~· •·"" ~I '~ '11' \,_ '·, 
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- Realidad pUblica: La empresa es un sis 
tema de poderes y 9e relaciones exte-
r~ores que se integ~an o se oponen. a -
otros poderes existent~s en la socie-
dad global: 
Su 16gica propia es una 16gica de com 
promiso. 
Estos tres aspectos coexisten en la reali 
dad total de la empresa. Cada uno tiene una --
16gica interna -o una racionalidad- que no ---
coincide a la fuerza con la de otros aspectos 
de la empresa. 
Existe entre estos tres aspectos-una zo-
na de confliectos que cae por su peso en la -
pluralidad de los sistemas que encuentra cada 
' uno de sus aspectos. Estos conflictos eventua-
les, estos tre~ aspectos ~e la empresa van a 
determinar una posibilidad u ocasiones (inici~ 
tivas) y unos apremios que condicionaran la es 
trategia de la empresa. 
: y -- ... ~. ·i. ' 
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A) Realidad econ6mica. 
La empresa como realidad econ6mica (orien 
tada en el sentido del progreeso que se opone 
a la empresa en tanto es realidad hurnana) dis-
pone: 
I 
a) de recursos de todas clases =\ /ftrabajo -
de direcci6n o de ejecuci6n, ~capital, 
materias primas, etc ••. ; 
I 
\ 
\ 
b) pero tambi~n de relaciones: rrelacio-
nes comerciales, relaciones tndustria-
les, relaciones pUblicas queraseguran ,, 
ala empresa una integraci6nlen el sis 
tema econ6mico y social". 
Estos recursos son utilizados en el seno 
de un ambiente circundante (mercado) muy move-
dizo y eternamente en desequilibrio, como la -
empresa misma, segGn el ritmo de una dial~cti-
ca de conflictos y de progresos. 
'f 
\ 
I 
\ 
I 
f 
I 
\ 
\. 
.. '..:. ~ .,,.,; 
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"El movimiento fundamental del ambiente 
circundante econ~micamente est! orientado en 
el sentido del progreso. Este aspecto de pro-
greso ofrece a la empresa una posibilidad de 
crecimiento y de desarrollo, pero lo impone, 
igualmente, el combinar y el 6rientar sus re-
cursos en funci6n de los cambios que provoca 
el progreso" • 
Incumbe a la direcci6n la tarea de ad--
quirir, crear y renovar los recursos, y espe-
cialmente los recursos de Relaciones Pablicas. 
Estos son parte integrante de estas inveE 
siones "inmateriales 11 , como .la investigaci6n, 
la formaci6n de los cuadros de mandos, el cono 
cimiento del mercado -que tiende a tener una -
importancia cada vez mayor en la estrategia de 
la empresa. 
Esta concepci6n de la tarea fundamental -
de la direcci6n econ6mica arrastra numerosas -
e importantes implicaciones, particularmente -
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la necesidad de establecer,en la empresa las 
nuevas funciones -investigaci6n, formaci6n de 
cuadros, "marketing", Relaciones PUblicas- en· 
cargadas de poner en acci6n los nuevas recur-
sos que necesita la empresa. 
B) Realidad humana. 
En cuanto realidad humana, la empresa --
aparece hoy como: 
- un conjunto de ho~res 
- que se integran en una sociedad m4s -,, 
amplia. 
- y a quienes la empresa tiene que "moti 
var'' para obtener su colaboraci6n. 
La realidad humana de la empresa, as! co-
mo la realidad econ6mica, posee una 16gica in-
terna que le es propia. 
( 
\ 
\. 
L 
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Compuest~ por hombres que ejercen unas 
actividades dlver~as, persiguiendo unos obje-
tivos* individuales y unos valores diferentes, 
a la vez limitadds y creadores, la realidad -
humana de la empresa tendr~ que establecer un 
equilibria entre estos factores, con el fin -
de crear entre ellos una posibilidad de coope 
raci6n. 
Esta 16gica de equilibria se opondr!, a 
veces, a la 16gica del progreso de la reali--
dad econ6mica de la empresa: los grupos de --
hombres se opondran al cambio. El progreso, -
siendo esencialrnente un factor de desequili--
brio, crear~ unas posibil-idades de conflictos 
y de tensi6n que la estra~egia de la empresa 
tendr~ que tomar en cuenta. La tarea de las -
Relaciones PUblicas tendra que ser, entonces, 
el explicar ·(al personal, por ejemplo) esta -
oposici6n y tratar de conciliar la necesidad 
del progreso con esta resistencia al cambio. 
* El t~rmino "objetivo" ti.ene que ser tornado 
en su sentido profundo, en vista del desarro-
llo del hombre. 
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C) Realidad pUblica. 
En cuanto realidad publfca, la empresa 
aparece tambien como poseedora de 
a) poder de hecho. 
( 
, I 
b) ~~e se integra en una red de fuerzas 
i • y 11 pres1.ones 
u 
I 
I 
I 
c) doh~e la empresa tiende a integrarse 
limo elemento activo del juego social 
eftero. 
I 
,, 
a) Un poder. 
El poder del que dispone la empresa va-
r!a segtin los sectores de acti vi dad, la dime-n 
si6n y las caracter!sticas de la empresa. Ejern 
plo: un taller mec~nico de 15 empleados y el -
Banco HJspano Americana. 
I, 
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Sin embargo, ese poder existe siempre, -
aunque en grados distintos, y ha sido analiza 
do ·s~gun tres ejee distintos: 
a~. El poder basado en los conocimientos 
que constituyen la ciencia. 
Este tipo de poder se encuentra, sabre -
todo, en las industrias basadas en la cien--
cia, como casi todas las industrias modernas. 
En algunos casas este poder es considera 
ble. La concentraci6n, en alguna empresa, de 
los conocimientos necesarios a la defensa de 
un pa!s es un ejemplo. Otro ejemplo es el de 
los conocimientos qu!rnicos necesarios a la fa 
bricaci6n o a la creaci6n de rnedicarnentos 
rnodernos y al ejercicio de la rnedicina. 
Es lo rnisrno para las ciencias hurnanas, -
matern~ticas, cibern~ticas, etc .•• 
Ejemplo: La empresa francesa Bull ejer--
• '·. ~ ·4-, 
. '',·)..· 
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c!a un poder casi de monopolio sobre la in---
vestigaci6n del tratamiento de la informaci6n 
por las calculadoras electr6nicas. El, desarro 
llo de esta ciencia moderna se ha hecho / en -
este caso, a traves de una empresa que pod!a 
dar los fondos necesarios. 
r 
I 
'· I 
~e 
f 
Las empresas qu!micas alemanas disponen 
m~s medios que las universidades. Por ello, 
es sabre aqu~llas donde descansa la mayor par-
\ 
t~\ de la investigaci6n acerca de medicamentos. 
\ 
\ 
La concentraci6n creciente de las activi-
.aades de investigaci6n en las empresas tiende 
Ia reforzar este tipo de poder. Adem~s, ocurre 
que el Estado proporciona una ayuda financiera 
a algunas empresas privadas para permitirles -
el desarrollo de estas investigaciones. 
Ejemplo: La N.A.S.A. en los Estados Uni-
dos. 
Fen6meno semejante en la U.R.S.S.: las--
empresas son pr4cticamente privadas y su "mana-
.... : • .'i ' - ",.i •. 
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gement" desarrolla una 16gica interna de pod~r. 
b~. El poder sobre la valoraci6n de los-
recursos. 
que constituye espec!ficamente el poder 
de industria o de empresa. 
Un ejemplo extremo es el de la 
de las pa!ses subdesarrollados, que 
/ 
·, I 
valoraci~n 
hasta hace 
l 
poco se dej6 a la iniciativa anicamente priva~a. 
El desarrollo -o el no desarrollo- regional rs 
otro ejemplo. \ 
,( 
La creaci6n o la ausencia de creaci6n de 
productos nuevos de industrias nuevas de expan 
si6n r~pida, de progreso de calidad est~, igual 
mente, en nuestro tipo de sociedad, en poder 
de las empresas. Y de ah! el crecimiento m~s o 
menos r~pido de la renta nacional. 
El Estado puede, aqu! tambi~n, tener pn -
papel de acelerador o de freno en el desarrollo_ 
de los recursos (mediante la tasa de inter~s --
bancario, por ejemplo). 
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c~. El poder sob~e los hombres 
que constituye el'poder de gobierno. La 
empresa ejerce ~ste: 
1°. Con su personal en la contrataci6n, 
en la promoci6n, en el despido. 
2°. Fuera de ella: sabre sus proveedores, 
sus clientes y, en algunos casas ex--
tremos, sabre la sociedad enter-a, por 
-
grupos de presi6n diversos (especial-
mente en las asociaciones profesiona-
les} • Un ejemplo en este terreno es -
la influencia que el patronato orga--
nizado puede ejercer sabre el poder -
pol!tico. 
Ejemplo: Son los· 11 asociadas sociales 11 --
(comisiones permanentes de sindicatos y aso--
ciaciones profesionales}, que ejercen, efecti 
vamente, el poder sabre ios hombres, y no el 
parlamento. 
\, 
.. 
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- "Lobbying act" (ley de pasi~lo) en -
los Estados Unidos: las empresas pue-
den actuar sabre los parlamentarios; 
este poder ha side incluso codificado. 
El historial de las asociaciones pa--
tronales en Francia es incomplete, -
r 
porque el comit~ de matal~1gicos no ha 
querido abrir sus archives/para la in-
( ~ 
vestigaci6n: se hubiera descubierto en 
\ 
ellos su acci6n sabre el po~er pol!ti-
\ 
co. 
\ 
I 
Otro ejemplo es el de la man~pulaci6n -
1/ 
por las empresas de los s!mbolos Ide la cultu-
ra, que llegan a ser simples m~todos de publi 
cidad y de venta. 
Ejemplo: anuncios en la televisi6n y ra 
dio. 
Nota: Como se ha dicho ya.anteriormente, 
todo poder implica una responsabili~ad del que 
o·de los que lo ejercen, especialmente cuando 
\. 
.. \'"' 
se trata de un poder sobre los hombres; el -
que ejerce J1 po?er tiene que ser consciente 
de ~1. Las Relaciones PUblicas intervienen -
en este nivel. 
La empresa que ejerce un poder es res--
ponsable "de hacer bien" antes que de "hacer 
lo saber". 
Ejemplo: la publicidad, que antes era -
esencialmente informativa, se basa caaa vez 
m~s en las necesidades fundarnentales del hom 
bre; ila responsabilidad normal tiene que t£ 
rnarse en cuenta antes que las t~cnicas ••• t 
'. 
Este poder de la empresa tiene dos ca--
racter!sticas: 
- El poder es un hecho. 
El poder es necesario. 
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a ... ) Hecho 
Es un hecho que tiende siempre m~s a -
ser reconocido como tal, cuando en tiempos 
pasados se tend!a a ignorar pudicamente o a 
disimular ("vivamos felices, vivamos escon-
didos"). 
I 
I 
·. I 
Adem&s, es un hecpo ACUMULATIVO que -
j 
va m&s all& de un cierto umbral. El juego de 
i 
las presiones, de las ~fluencias de las rela 
ciones no se desarrolTa m&s que a partir de 
una cierta dimensi6n i~s all~ de la cual to-
des estos factores ti~nden a reforzarse mu--
tuamente. 
Ejemplo: General:Motors representa un -
poder tan grande, que se puede decir que "t£ 
do lo que es buena para General Motors es --
buena para los Estados Unidos". 
b') Necesarios# 
En la organizaci6n actual de la sociedad, 
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basada sobre las relaciones de fuerzas y so-
bre la competencia, un m!nimo de poder es ne 
ce~ario al PODER: para crecer, hacer la inve~ 
tigaci6n, crear productos nuevas, conquistar 
,', 
mercados, Es en estos terminos, entre otros, 
como se'tiene que plantear el problema de la 
dimension de la empresa. 
Parece entonces que el poder de la empresa 
constituye una de sus posibilidades mayores de 
progreso, apareciendo como freno s6lo en la 
medida en que impone la etica. En efecto, la 
existencia del poder plantea el problema mo-
ral de la empresa, que no puede ser mencionado 
aqu!. 
Nota: El poder en la empresa esta cada 
vez mas dividido. 
Ya no se ejerce unicamente por una sola 
persona, sino de una forma colegiada; el pa-
tr6n aut6crata se reemplaza por un comite de 
direcci6n, Consejo de Administraci6n. 
~·. . ~ ... -.-
\ > 
' !'. 
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b) Un juego de fuerzas donde se introduce la 
empresa. 
El poder de la empresa no es el 6nico -
que ejerce en la sociedad global. Otros po-
deres le son opuestos y determinan para la -
empresa unos frenos y unas presiones. 
( 
·. I 
·, I 
Estos Jf.>oderes se conocen como "poderes 
. ( 
compensadores". * 
i 
\ 
\ 
Son de arden diverso: el Estado, las -
sindicatos,\ los proveedores agrupados, los 
compradores\agrupados, la opini6n pGblica. 
,I 
La- c~racter!stica de este juego de fuer 
zas es la de ejercitarse con presiones de 
todo g~nero que miran mas bien con 6ptica 
DIALECTICA que con 16gica econ6mica, o de 
equilibria humano, o incluso de derecho. 
* Galbraith. Ejemplo de este poder de compen-
saci6n. ~os americanos quer!an suprimir la f~ 
brica Engleber, en·Lieja. Se les demostr6 que 
la opini6n pGb·lica lo ver!a con mal ojo. Los 
americanos han vuelto a pensar en el problema, 
y la f~rica no se suprimi6. Se tuvo en cuenta 
otros intereses m~s rentables pol!ticamente. 
I, 
I. 
. _,..~ ... /f11,·--··~· j,.'' ,' ,, ,.,.;,. . ·•.. . . ·-.,~ 
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En muchos casas parece que la fuerza de-
termina todav!a la acci6n "y que la 16gica no 
pesa t~nto, en comparacinn con las realidades 
de la potencia" • 
Por otra parte, se trata, igualmente, --
del hecho que tiende cada vez mas a ser reco-
nocido y tratado como tal, lo que permite ca-
nalizarlo. Para las empresas de pequefia dimen 
si6n este juego de fuerzas aparecer~ como un 
conjunto de frenos, de presiones y de l!mites, 
mientras que en la empresa grande aparecer~ -
tambi~n como un conjunto de ocasiones y de po-
sibilidades que hay que aprovechar para el 
progreso. 
Pero, en definitiva, sea como ocasi6n o 
como frena, el poder es parte integrante.de la 
realidad pUblica de la empresa. 
c) Una direcci6n: negociaciones, integraci6n. 
Las caracter!sticas del poder de la empre 
• • • ·~ ~ ' • " . .., t •. ' 
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Sp y del juego de las fuerzas donde se inte-
gra el papel de la direcci6n, va a dJterminar 
el papel de la direcci6n en este terreno. El 
heche de que sea necesario el progreso y: que 
nose pueda ejercer este sino m~s all~ de-una 
cierta base va a empujar a las empresas a au-
mentar su triple poder de conocimiento, de in 
r 
·· .. 9hstria y de "gobierno" • Te6ricamen te, la em-
i 
Bresa va a utilizar este poder para el mayor 
i 
beneficia en su realidad econ6mica. Efectiva-
i 
m~~te, la empresa tiene que rentar, tiene como 
lbjetivo el beneficia, 
teneficio, desaparece. 
entonces a las fuerzas 
•I 
ya que, si no crea el 
Este beneficia vuelve 
de trabajo, incluidos 
~os cuadros (teor!a marxista) y, per otro la-
do, a los capitales (accionistas, o incluso -
tambi~n y muy ampliamente a la empresa misma, 
los poderes pUblicos, los bancos). 
Sin embargo, al lade de este criteria eco 
..... _:- ; ' 
n6mico, el poder de la empresa -y su beneficia-
. tienden, igualmente, a ser utilizados para --
uno~ fines de prestigio. SegGn la dimensi6n de 
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la empresa y de la evoluci6n de las mentali-
dades, se pueden distinguir diferentes modos 
de empleo del poder para las empresas. 
- El dominic puede ser -y es muchas ve-
ces- el modo de empleo escogido por al 
gunas grandes empresas. Su corolario -
es la sumisi6n o el estado de r dependen 1 
--., f 
cia. 
t I 
' 
- La negociaci6n es un estado en e·l que 
la empresa reconoce otros poderes al -
lado del suyo propio, o, viendo que se\ 
los pueden imponer, se ve obligada a ~\ 
I 
,. 
tratar con ellos. 
- La integraci6n de todos los poderes -
en vista de la constructuraci6n de la 
sociedad global es el estado ~ltimo --
que empieza a dibujarse en algunos ca-
sos. 
Ejemplo: El plan franc~s de Monnet: el -
conjunto de lo~ poderes de la sociedad global 
· .. 
I 
\ 
\ 
I' 
I 
\. 
\ 
\ 
\ 
f 
'I 
: .. ~ . ·, .. ' ' 
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eco~6mica se reunen para ,establecer las ten-
dencias de las fuerzas edon6m~cas y definen 
I 
despu~s· las reglas segun ias cuales el plan 
tiene que funcionar. Estas reglas se hacen 
muchas veces imperativas. 
Nota: Integraci6n = Participaci6n. 
La integraci6n supone que cada poder -
sea bien definido y se ejerza en su terreno 
de manera espec!fica. 
La participaci6n, por el contrario, su-
pone la toma de una parte del poder por la 
otra. 
Ejemplo: Co-propiedad financiera: como 
posesi6n de acciones por los obreros. Esta 
forma de participaci6n ·es bastante ilusoria, 
visto el fracaso de despu~s de la guerra. -
Efectivamente, los obreros no estaban prepa 
rados para afrontar los problemas, encontr~n 
dose, por un lado, que ten!an que ser, a la 
vez, el que pide (interes del personal) y --
• < • ·~ '': ·• 
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otras veces ser direcci6n (que decide, sacri 
ficando algunos intereses del personal) • 
N.B.: Esta participaci6n en el poder --
(no deseada) es diferente de la participaci6n 
en el beneficia (desada) • 
f 
, I En fin, la realidad pUblica, c·oro otras 
• I 
realidades de la empresa, posee unaf16gica-
propia. 
l 
\ 
Esta consta: 
\ 
\ 
a) de la necesidad de acrecentar su po-
•1 
der para progresar y 
b) de la necesidad correspondiente de --
armonizar este poder con el de otros 
grupos y de poderes compensadores, c~ 
yo fin es igual,y la 16gica de equil! 
brio de la realidad humana. 
D) Conclusiones. 
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I. Segun la teor!a de Ph. de Woot, la em-
presa, estando compuesta por recursos producti-
vos, de.hombres y de ·poderes, situada en un-
ambiente circundante econ6mico y social que la 
sobrepasa, se ve constantemente confrontada -
con unas posibilidades y frenos que tiene que 
interpretar, aprovechar y aumentar unas veces 
y reducir o evitar otras. Esta tiene 
estrateg!a. 
Ademas, su triple realidad econ6mi~, hu-
\ 
mana y pUblica, crea en ella unos conf~ictos 
y unas tensiones que la amenazan o que \a ha-
cen progresar. 
I 
,I 
I 
La logica de empresa global es tal que le 
permitir~ llevar al m~ximo sus posibilidades, 
minimizar sus frenos y resolver sus conflictos. 
Parece que s6lo el progreso y el crecimiento 
puedan permitir a la empresa llegar a ese tri-
ple objetivo. 
El crecimiento de la empresa es el objeti-
· .. 
( 
I 
I 
\ 
\ 
\ 
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vo global esencial. 
Por otro lado; se deriva del an·~lisis pre-
cedente que es la.dir~cci6n la que pone en mo-
vimiento los componentes de la empresa en fun-
ci6n de su ambiente circundante por sus funcio-
nes de creaci6n de orientaci6n de combinaci6n 
de recursos, de motivaci6n, de organizaci6n y 
de coordinaci6n de los hombres; de integraci6n 
de los poderes. 
Desde este punto de vista, la direcci6n 
se convierte en el agente principal de la em-
presa, y es en este sentido como tienen que 
ser analizados sus poderes. 
Las Relaciones PUblicas, funci6n de direc-
ci6n, orientan la empresa bacia unas relaciones 
·de confianza all! donde los conflictos internos 
y externos suscitan la desconfianza. 
II. Gelinier, ~n El secreto de las estruc-
* turaS COmpetitiVaS 1 trata la CUeSti6n baj0 el 
* Gelinier: Le secret des structures competiti-
ves. 
.· 't - ,_·., ... ...-;! I ., - ~:! 1 • 
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punto de vista de la finali~ad y de la realidad 
de la empresa. Distingue, adem~s, de un lado, 
la burocracia a la francesa, y del otro, el -. 
"management" moderno (estructuras competitivas). 
Para ~1, las empresas tienen que ser competiti-
vas, es decir, desarrollarse en la competencia 
que la circunda. 
( 
I 
:·I 
Dos criterios permiten a la empresa encon-
1 
I 
trar las soluciones que corresponden mejor a 
sus necesidades: 
\ 
I 
\ 
\ 
1. La rentabilidad de~ capital invertido: 
criterio decisive y soberano, ya que est~ de 
,I 
acuerdo con el !nteres gen$ral. 
2. La competencia: es.sano sOlo el benefi-
cio realizado en situaci6n de competencia. 
La empresa libre busca, as!, un beneficia 
que se justifique por el servicio: el mejor ser-
vicio para la comunidad ~s estar en crecimiento. 
Por lo tanto: 
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I. Podemos considerar la empresa como: 
Una realidad 
Econ6mic~ 
Humana poder 
Publica 
Progreso 
beneficia 
Progreso 
Equilibria y 
- expansi6n 
crecimiento 
Compromise 
- poder 
(casi en es 
tado puro) 
= 
DIRECCION 
Confianza 
Relaciones PGblicas Desconfianza 
II. Geliner: En una empresa libre de admi-
nistrar su crecimiento y su beneficia, se encuen-
tra esta posibilidad de crecimiento que llevar~ 
al beneficia y al servicio de la poblaci6n, jus-
tificando as!, ante la sociedad que le permite 
actuar y desarrollarse, el beneficia que obtiene. 
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TIPOS DE.PUBLICOS EN FUNCION DE LAS DECISIONES 
Publicos Decisiones 
Interno 
Ambiva-
lentes 
Externo 
Personal 
Direcci6n 
Cuadros directi-
ves 
Mandos intermedios 
Empleados 
Obreros 
Sindicatos 
Accionistas 
Socios capitalistas 
Distribuidores, 
intermediaries. 
Cl . t Potenciales 1en es R 1 ea es 
(Servicio=consumido-
res usuaries) . 
Gesti6n 
Econ6mica 
Psicologia 
Financier a 
Gesti6n 
Econ6mica 
Econ6mica 
P d de bienes Econ6mica 
rovee oresde servi-
cios. 
Competidores 
Poderes 
Publicos 
i\Rr7rnaci£ 
Nacional 
Regional 
Local 
Econ6mica 
Administra-
tiva Pol!ti 
ca. 
Candidatura 
Mandar 
Sindicarse 
Candidatura 
Recepci6n 
Trabajar, huelga 
Comprar 
o suscribir 
Votar 
Vender. 
Comprar 
Proveer 
Precio 
Comprar 
Obras publicas 
Palos de desarro 
llo., etc. 
Ensefianza Psicologica Formativa 
Escrita 
Hablada 
Prensa Vista y habla Psicologica 
da. 
(Tv. y cine) 
Formar opini6n 
Divulgativa 
Informativa. 
P A R T E II 
JUSTIFICACION JURIDICA 
DE LAS RELACiuNES PUBLICAS. 
1.- NATURALEZA JURIDICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS 
- 2~2-
Cabe resumir as! los diversos sistemas de or-
denamiento de las Re~aciones P~blicas: 
11~ Sistema de autodeterminaci6n.-Son los propios 
interesados, los profesionales, quienes dictan 
las normas de actuaci6n, condiciones para su 
ejercicio, control y ~tica, a trav~s de los -
oportunos 6rganos creados "ad hoc" dentro de 
sus propias asociaciones, institu1das libremen 
te y dentro de una normativa legal com~n y nu£ 
ca espec!fica. Ejemplos t!picos de este siste-
ma son los regimenes norteamericano e ingl~s. 
~.2.- Sistema m!nimo legal.-Exige la intervenci6n de 
los Poderes p~blicos en la regulaci6n de la ac 
tividad de Relaciones P~blicas, si bien de for 
rna simple, con el minima aparato legal, y de-
jando en amplia libertad de acci6n a los inte-
resados. 
Este sistema se caracteriza: 
A) En su aspecto material por la simplicidad de la 
intervenci6n de la Administraci6n P~blica, la -
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ausencia de organism~oficiales, especializa-
d9s para subsiguientes regulaciones y control 
de la actividad de Relaciones Pfiblicas y la 
concreci6n de la norma en torno a las funcio-
nes del profesional. 
B) En su aspecto formal por el range intermedio 
de la norma(decreto) y la brevedad de su art! 
culado. 
Ejemplo de este sistema es el regimen le 
gal frances, que se reduce a un decreta del Mi 
nisterio de Informaci6n, de fecha 23/10/64, P£ 
blicado en el "Journal Officiel" del 1 de noviem 
bre del mismo afio. Dicha disposici6n se limita, 
a lo largo de sus cinco art!culos y con un to 
tal de 197 palabras, a sefialar fundamentalmen 
te las funciones de los profesionales de las -
Relaciones Pfiblicas - distingue dos figuras,-
consejero y agregado de Prensa, terminolog!a -
no usual en Espana -, los requisites de las in 
formaciones que ellos facilitan y la incompati 
bilidad del ejercicio de las Relaciones Pfibli-
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cas con la de periodista y agente de publicidad. 
i.3.- Sistema ordenancista o exhaustive legal.- La 
regulaci6n de la profesi6n per parte de los P~ 
deres pdblicos es completa y bien notoria, con~ 
tituyendo todo un ordenamiento complete y exhaus 
tivo. En sintesis, sus lineas generales son: 
A) En su aspecto material: 
a) La Administraci6ri regula la actividad pr£ 
fesional a trav~s de un departamento mini~ 
terial, de forma fundamental y preferente, 
sin perjuicio de competencias espec!ficas 
de otros ministerios. 
b) A dicho departamento ministerial se le 
conf!a la ordenaci6n e inspecci6n de la 
actividad profesional que se concreta en 
las siguientes misiones, entre otras: 
- impulsar y desarrollar la actividad pr2 
fesional; 
- impartir la ensefianza a trav~s de una 
escuela oficial y reglamentar la ense-
fianza privada; 
- 215 -
- expedir t!tulos, diplomas o carnets 
para el ~jercicio profesional; 
- velar por la ~tica profesional; 
- controlar el cumplimiento de las nor-
mas. 
c) El departamento ministerial competente 
crea un ndmero crecido de 6rganos de di~ 
tinta calificaci6n jur!dica como consecuen 
cia de la complejidad normativa. 
d) Coexiste la marcada intervenci6n del Es-
tado, descrita en los puntas anteriores, 
con una relativa libertad de actuaci6n de 
los profesionales a trav~s de asociaciones 
privadas u organizaciones sindicales. 
B) En su aspecto formal: 
a) La norma es de rango superior {ley) • 
b) Se dictan abundan~es normas complement~ 
rias. 
c) M~xima concreci6n de la norma en un -
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amplio articulado. 
Ejemplo t!pico de este sistema es el r~gimen 
-
vigente legal espafiol en materia de periodismo, 
turismo, radiodifusi6n y publicidad. 
1.4.-Sistema ecl~ctico.- A grandes rasgos, pueden 
sefialarse las siguientes caracter!sticas: 
A) En su aspecto material: 
a) Exige la intervenci6n de la Administraci6n 
publica en la regulaci6n profesional con 
una mayor amplitud del llamado sistema m! 
nimo legal, sin llegar a los extremes del 
exhaustive u ordenancista. 
b) El legislador se limita a sefialar, a efec 
tos legales, el contenido de la actividad 
profesional, su ejercicio y las exigencias 
de la inscripci6n registral de los profe-
sionales. 
c) Los 6rganos espec!ficos de la Administra-
ci6n se reducen a lo estrictamente necesa 
rio dentro del criteria de simplificaci6n 
que caracteriza al sistema. 
d) En materia de ensefianza se considera com-
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petente el Ministerio de Educaci6n, confian 
do a otro Departamento ministerial, que va-
ria segGn paises y circunstancias, la orde-
n~ci6n e inspecci6n de la actividad profesi2 
nal. 
e) Se reconoce la intervenci6n de una asociaci6n 
profesional como colaboradora de la Adminis-
traci6n PGblica. 
B) En su aspecto formal: 
a} La norma es de range superior (ley} que se 
complemente con un reglamento de aplicaci6n. 
b) Brevedad en el articulado de la ley y del -
reglamento. 
Ejemplo t1pico de este sistema es el r~gimen -
brasileno, que se concreta en la Ley nUm. 5.377, -
de 11 de diciembre de 1967 (Diario Oficial del 12 
de diciembre} y en su Reglamento aprobado por Deere-
to num. 63.283, del 26 de septiembre de 1968. 
Cualquiera que sea el sistema adoptado, las Re-
laciones PGblicas constituir&n siempre una actividad 
profesional, cuyo desempeno tendr& que ajustarse a 
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la legalidad. Ahora bien, las Relaciones PGblicas 
no tienen un contenido inmutable y fijo, sino que 
pueden adoptar las modalidades de ejercicio m§s v~ 
riadas y heterog~neas. No hay una manera Gnica de 
desempefiar las Relaciones PGblicas, como no hay 
una manera exclusiva de ser abogado, actor, albafiil 
o comerciante. 
Y noes s51o esto ••• Adem4s de la insoslayable 
variedad que se deriva de las cualidades y caracte-
res humanos, en materia de contrataci5n las legisl~ 
ciones se muestran abiertas a toda clase de inicia-
tivas. En nuestro Derecho, tal principio aparece re 
cogido, como es sabido, en el articulo 1255 del C6-
digo Civil, que dice: "Los contratantes pueden es-
tablecer los pactos, cl~usulas, y condiciones que 
tengan por conveniente, siempre que no sean contra-
ries a las leyes, ala moral, ni al orden pGblico". 
La autonom1a de la voluntad tiene un ancho cam-
po de ejercicio en el sector cuyo estudio nos ocupa 
En Derecho, todo lo no prohibido de forma expresa 
ha de entenderse l!cito y permitido. De ahi que en 
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contratos de Relaciones Pdblicas pueden incorpora~ 
se -y ~e hecho se incorporan~ cl!usulas variad!si-
mas, con infinitas modalidades condicionales y con 
un entrecruzamiento sinalagm~tico de prestaciones 
y contraprestaciones. La nitidez cartesiana de los 
moldes contractuales previstos en los C6digos es 
descompuesta por la realidad, invariablemente at!pi 
ca, discont!nua y saturada por unos tensos juegos 
de intereses que hacen supe~poner a cada prestaci6n 
otra aneja, con garant!as colaterales, pactos ady~ 
centes e, incluso, con modelos tan estereotipados 
como la hipoteca, la letra de cambia, etc. puestos 
al servicio de unas relaciones jur!dicas matrices 
insospechadas para el legislador e incluso para el 
juez. 
En una materia de aparici6n relativamente re -
ciente, como las Relaciones Pdblicas, esta atipici-
dad aparece todav!a m!s acusada. Los contratantes 
encuentran insuficientes los viejos modelos consen-
suales de cuno romano, e invariablemente crean unas 
figuras mixtas, h!bridas, en las que no pueden, en 
rigor, encontrarse huellas que permitan una califi-
caci6n inmediata. No es un contrato, al que se yu~ 
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taponen o adicionan clausulas de garantia o sancio-
-
nes para el caso de un eventual incumplimiento, si-
no que los convenios suscritos son, ya en su origen 
amalgamas mixtas en las que confluyen multitud de 
obligaciones configuradoras de los contratos mas di 
versos. 
El Derecho positive prev~, ciertamente esta po-
sibilidad. Pero los legisladores nunca pudieron so -
fiar la exuberancia y frondosidad de la contrataci6n 
de nuestros d!as que ha convertido en raqu1ticas las 
disposiciones del C6digo Civil. El -nerecho-necesario 
incorporable a cierto tipo de contratos (trabajo, s~ 
guro, arrendamiento, etc.) no ha bastado para frenar 
el ensanchamiento de la atipicidad. 
Las Relaciones Publicas son aplicables a los 
campos mas variados: el Estado, el comercio, la em 
presa, etc. Esto da lugar a una contrataci6n de si~ 
no muy diverse. Pero no se piense que la naturaleza 
del contrato viene dada por la indole de los sujetos. 
Como es notorio, el Estado puede suscribir contratos 
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administrativos (que se rigen per su legislaci6n 
peculiar), civiles o laborales. Al servicio del 
Estado puede haber funcionarios de Relaciones Pu-
blicas, cuyo estatuto jur!dico regulador ser4 el 
comun de toda la funci6n publica, y puede as!mismo 
haber personas cuyos trabajos se disciplinen per el 
ordenamiento laboral o civil. 
Se~un esto, pues, la naturaleza del contra-
to vendr~ dada per la calificaci6n que el vinculo 
existente entre las partes merezca, no per las cu~ 
lidades espec!ficas de los sujetos interesados. 
Normalmente, los pactos que se generan en el 
mundo de las Relaciones PUblicas tienen car~cter 
civil, m~s raramente mercantil, algunas veces admi 
nistrativo, y casi nunca laboral. Perc de heche exis 
ten todas estas posibilidades. La naturaleza habi-
tualmente civil es explicable: Las Relaciones Publi 
cas son cometido preferente de entidades colectivas 
y estas en la relaci6n de trabajo, si bien pueden 
ser empresarias, no pueden tener la cualidad de tra 
bajadores. 
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En cuanto a las Relaciones P6blicas desem 
penadas por la buroc~acia administrativa, su conte 
nido estricto es identico, como es obvio, al de las 
Relaciones Publicae de car~cter privado; lo que di-
fiere es el vinculo que une al experto de Relaciones 
Publicas con el organismo publico(Estado o ente lo 
cal) y, consiguientemente, el repertorio de derechos 
y obligaciones a cargo de ambas partes al margen de 
las Relaciones Publicas propiamente dichas. 
La laboralidad de las Relaciones Publicas, 
-siempre posible- no se presume, pese a los terminos 
concluyentes del p&rrafo 1, art. 1 de la Ley de R~ 
laciones Laborales: " Todas las actividades labora 
les retribuidas que se realicen por cuenta y depe~ 
dencia ajenas, salvo las excluidas expresamente en 
el art. 2°, se considerar~n incluidas en la prese~ 
te Ley y dem~s normas reguladoras de las relaciones 
de trabajo". 
Y no se debe presumir que las Relaciones 
Publicas dan origen a un contrato de trabajo par la 
misma raz6n que no se presume tal cualidad en nin-
gun otro contrato : compraventa, arrendamiento, etc. 
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Si la relacion establecida expresamente se cons-
tituye con el caracter de laboral~ se regulara por 
la legislacion de trabajo; en otro caso, el pacta 
sera meramente civll. De hecho, los contratos de 
Relaciones Publicas suelen ser convenios interempr~ 
sariales: una entidad especializada presta servicios 
muy especiales y cualificados a otra, a cambia de un 
precio .•••••• Las analog1as con el contrato laboral 
son evidentes; pero provienen de ser ambas figuras 
derivadas de la "locatio operis" o arrendamiento -
de servicios. 
. 
Las Relaciones Publicas, que pueden consti 
tuir,el objeto de un contrato de trabajo, adquieren, 
no obstante, todo su pleno desenvolvimiento y carac 
ter cuando se incorporan a un pacto privado de signa 
civil. 
A falta de una norma positiva que defina las 
Relaciones Publicas, en textos que no llegaron a 
superar la fase de anteproyecto - que examinaremos 
despu~s - se contiene la siguientes descripci6n, que, 
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al menos provisionalmente, puede aceptarse: "Se 
cons~dera Relaciones -PUblicas toda actividad que, 
por cuenta de tercero, de modo t~cnico, planific~ 
do y habitual, se dirige a crear una rec!proca c~ 
rriente de conocimiento, comunicaci6n y comprensi6n 
entre un organismo, entidad, empresa o persona natu 
ral y sus publicos". 
A tenor de lo expuesto,_ parece que las Relaci~ 
nes Publicas suponen un contrato preexistente entre 
la empresa y el t~cnico que va a desarrollar las alu 
didas funciones. Tal contrato tendr~ como caracte = 
r!sticas "t!picas" (es decir, normales, que, por tan 
to, pueden no darse): 
A) Es consensual, ya que para que surjan oblig~ 
ciones -lo mismo que en el arrendamiento de 
servicios o en el contrato de trabajo- basta 
con que exista consentimiento, no necesit~~ 
dose el perfeccionamiento material de entr~ 
gas ni formalidades, que siempre tienen ca-
racter adjetivo. 
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B) Es bilateral, ya que existen obligaciones a 
cargo de amba~ partes. Excepc~onalmente (en 
los supuestos de voluntaria gratuidad del 
servicio) puede hablarse de unilateralidad. 
C) Es oneroso, pues ambas partes han de satisf~ 
cerse rec!procamente la prestaci6n conveni-
da. 
D) Es conmutativo, porque existe atribuci6n -
cierta y determinada de una ventaja para ca 
da parte. 
E) Es de tracto sucesivo. Es decir, supone la 
realizaci6n de una serie de aetas, no de una 
prestaci6n finica que agote o consume el con-
trato. 
F) Se celebra "intuitu personae". Lo mismo que 
en el contrato de trabajo, se tienen en cuen 
ta las condiciones, caracter!sticas, presti-
gio, etc. de una o varias personas, o de una 
firma o raz6n social. No caben, pues -salvo 
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autorizacion expresa- subrogaciones, ce-
siones ni subcontrataciones en la ejecuci6n 
de los programas de Relaciones Pdblicas. 
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1.5. FIGURAS CONTRACTUALES MAS AFINES.-
Como ya se indic6, los contratos t!picos 
se muestran insuficientes para dar cabida a la he 
terogenea contrataci6n de nuestros d!as. Insuficien 
tes - entiendase - considerados aisladamente; par-
que combinadas, ensamblados en figuras mixtas, to-
do pacta jur!dico puede discurrir par las elasticas 
y anchas vias elaboradas par la ciencia jur!dica tr~ 
dicional. Lo que no es facil es poner una etiqueta 
simplista, unica, de calificaci6n juridica sumaria 
a hechos complejos y llenos de matices. Ahara bien, 
la labor del jurista consiste precisamente en cali 
ficar los hechos humanos y sociales segun los con-
ceptos de cuno legal. A estes efectos, es necesario 
repasar la lista de los contratos m&s pr6ximos para 
ver en cada case en que medida sus requisites son 
aplicables a los fen6menos de Relaciones Publicas. 
1.5.1.- Arrendamiento.- Segun el articulo 1.544 del 
C6digo Civil: "En el arrendamiento de obras 
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o servicios, una de las partes se obliga a 
ej.ecutar una obra o a prestar a la otra un 
servicio por precio cierto". Con gran ampli-
tud, el art!~ulo 1.583 admite modalidades -
·m'UY' variadas: " Puede contratarse esta cla-
se de servicios sin tiempo fijo, por cierto 
tiempo,; o para una obra determinada. El arren 
damiento hecho por toda la vida es nulo". -
Pero este precepto~ en apariencia tan amplio, 
queda circunscrito al "servicio de criados 
y trabajadores asalariados". De suerte que, 
al detraer para su peculiar ~mbito el tra-
bajo asalariado las leyes laborales, estos 
preceptos quedan sin posible aplicaci6n. 
Claro que las Relaciones PGblicas pue-
den tener plena cabida dentro de las llama-
das "profesiones liberales", cuyas presta-
ciones, afines al mandata, no son remunera-
das mediante "precio", sino por "honorarios". 
Pero, como indica Espin ( 1 )"dentro de la-
concepci6n tradicional recogida en nuestro 
Codigo sabre el arrendamiento de servicios, 
(1) .- Derecho Civil. Vol. III. Pag. 551. 
Edit. Rev. D. Privado. Madrid. 1.97o 
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no cabe la distinci6n segGn la naturaleza 
material 0 intelectual del trabajo que se 
preste, si bien la necesidad de una espe-
cial tutela-del trabajo en general ha crea-
do una regulaci6n propia del mismo, que -
le da fisonom!a caracter!stica. Las profe-
siones liberales permanecen, en cambio, ba-
jo la regulaci6n tradicional del arrendamien 
to de servicios del C6digo Civil, aunque -
si se prestan dichos servicios bajo la de-
pendencia de una empresa, quedan dentro de 
la regulaci6n especial del contrato de tra-
bajo". 
En los anchos cauces del arrendamiento 
tienen cabida, como sabemos, las cosas y -
los servicios humanos. Con ello la regula-
ci6n de la instituci6n lo que gana en ampli-
tud lo pierde en concreci6n positiva."La-
tradici6n romana -escribe Castan (2)- reco-
gida por gran parte de las legislaciones -
modernas y por nuestro C6digo Civil, aplica 
la amplia denominaci6n de locaci6n o arren-
( 2) • - CAST AN J. "Derecho Ci vi 1 espaiiol, co-
mt1n y foral" • 
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damiento a todos aquellos contratos que tie-
nen de coman ceder el uso o goce de algo -
mediante un precio. Pero, en realidad, esto 
equivale a agrupar y hacer un todo de las 
figuras contractuales m~s heterog~neas". No 
olvidemos que una importante parcela detrai-
da a los arrendamientos -la que hoy consti-
tuye el contrato de trabajo~ es estudiada -
por un derecho especial, mientras que el -
arrendamiento de servicios, continua enquis-
tando en el derecho civil y nutri~ndose de 
su savia. De las numerosas instituciones y 
variedades surgidas de la locaci6n, las que 
han permanecido dentro del tronco matriz del 
derecho comGn han tendido a achicar sus 1!-
mites, arnpliamente invadidos por las dem~s 
y por la creciente publificaci6n de todo el 
derecho. En cambio, las que han originado -
disciplinas nuevas han conocido tal proli-
feraci6n normativa y tan torrencial fecun-
didad contractual, que se habla, incluso, 
de la conveniencia de nuevas subdivisiones 
y reparcelaciones. 
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El ca6tico panorama de las variadas 
relaciones juridicas designadas y califica-
das como "arrendamiento de servicios" ne-
cesita una a~laraci6n, una racionalizaci6n. 
Es ~sta una empresa que, desde Planiol, ha 
tentado a los m4s egregios juristas. Y no 
cabe duda que los logros han side estimables~ 
~era es el trabajo humane alga tan variable 
y cambiante, que toda labor de significado 
conceptual queda pronto envejecida. Los in-
cesantes cambios de la t~cnica, el progreso 
cientifico, el propio fluir histor!co-social 
(y m4xime en campos tan singulares como las 
Relaciones PGblicas) son de un dinamismo -
perenne y vertiginoso. El derecho, siempre 
a remolque de la realidad, tiene vocaci6n 
de pasado o de presente; raramente preve -
el futuro. Y en materia laboral, tan condi-
cionada par circunstancias hist6ricas, tec-
nicas y geopoliticas, el jurista ha de sos-
tener la 4spera lucha con la norma de que 
hablaba Carl Schmitt: sus esquemas m4s aca-
bados, a plaza inevitablemente corte, resul-
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-tan antic~ados. Nuevos hechos imprevisibles 
-
reclaman otro ordenamiento y envejecen sGbi 
tamente al vigente. 
Los servicios humanos sustra!dos a la 
regulaci6n del C6digo Civil tienen entre s! 
muy escasas similitudes: s6lo las derivadas 
de su origen comQn. Respecto a tales servi-
cios, el C6digo s6lo tiene su aplicaci6n P£ 
sible como norma de valor anal6gico o supl~ 
torio. El arrendamiento de servicios, des -
crito en t~rminos extensivos en el C6digo 
Civil, se rige, en realidad, por una abun -
dante legislaci6n no civil, que, por poste-
rior y por especial, tiene aplicaci6n prio-
ritaria. 
El arrendamiento de servicios en el C6 
digo Civil es una figura seca, casi muerta. 
No obstante, su importancia -al menos te6ri 
ca- es evidente. Si de ~1 nacen tantas insti 
tuciones y contratos, y si ~stos tienen un 
peculiar y diverso estatuto, ~quel, por su 
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significado residual, sigue siendo el esqu~ 
rna regulador y la aut~ntica "raison d'etre" 
de todas las relaciones que supongan el ca£ 
je de prestaciones laborales y pecuniarias, 
si bien, dados los t~rminos ampl!simos del 
art. 1 de la Ley de Relaciones Laborales 
{ 11 todas las actividades 11 , dice) , habr4n de 
confinarse en el derecho !aboral la casi to 
talidad de las mencionadas relaciones. 11 El 
arrendamiento civil de servicios -advierte 
Alonso Olea {3 ) - no es sino una especie de 
contrato de trabajo, a la que son aplicables 
punto por punto, todas las reglas generales 
de t§ste 11 • 
En teoria, pues1 es clare el sentido 
residual de los preceptos del C6digo Civil. 
Perc la f6rmula que emplea el art. 1 de la 
Ley de Relaciones Laborales, con las unicas 
exclusiones que menciona el art. 2, engloba 
en el campo de su aplicaci6n todo trabajo hu 
mano, productive, remunerado y dependendiente. 
{3) .- Alonso Olea, M:"Introducci6n al D. del 
trabajo 11 • 
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l.S.2.- Mandato.- Dice el art. 1709 del C6digo Ci 
vil: 
"Por el contrato de mandata se obliga una 
persona a Erestar algGn servicio o hacer al 
guna cosa, por cuenta o encargo de otra". 
Se ha insistido por la doctrina en cri 
ticar este precepto tan difuso, que contie-
ne una definici6n que conviene a varias m2 
dalidades de arrendamiento, entre ellas, el 
de servicios. Claro que otras disposiciones 
se encargan de complementar este art!culo 
y perfilan, as!, una instituci6n caracter!s 
tica, de contornos delimitados y n!tidos, 
con caracter!sticas muy peculiares en su -
contenido y en sus elementos y requisites 
personales, reales y formales. 
No es oportuno ahara entrar a analizar 
pormenorizadamente esta figura jur!dica. Ca 
be destacar, s6lo que las Relaciones PUbli-
cas pueden, en supuestos concretes y aisla-
dos, desempefiarse revestidas contractualmen 
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te de mandate. Pero se tratar~,siempre, de 
casos de evidente excepci6n. Los moldes del 
mandate son de relativa rigidez para el de 
sempeno·de Una eficiente gesti6n. No obstan 
te, el art. 1712, que prev~ la posibilidad 
de un mandata "general" (que comprende"todos 
los negoci·os del man dante") puede acoger una 
gesti6n de Relaciones PUblicas apta y exten-
sa en su contenido. 
Tengase en cuenta que en nuestro Dere 
cho -como en casi todos los modernos- el no 
minalismo contractualista tiene muy escasa 
trascendencia. Sobre la calificaci6n del man 
dato que den las partes a su pacto prevale-
ce el verdadero car~cter que tenga la rela-
cion estipulada (art. 1281 y siguientes). 
Por eso en materia tan at!pica, h!brida y 
variable como las Relaciones PUblicas, aun-
que sean detectables elementos claramente 
definitorios de un mandatario, el contrato 
subyacente dificilmente podr~ catalogarse 
como mandate en sentido estricto. 
- 236 -
~.5 .. 3.- _s_ociedad.- Dif:i:cilmente las Relaciones 
PUblicas (que son, ante todo, una modalidad 
de gesti6n negocial por encargo de otra per 
sona) asumen car~cter societario. M~s, en 
teor!a, nada se opone a la concurrencia de 
socios capitalistas y socios cuya aportaci6n 
sea una dedicaci6n laboral de Relaciones Pu-
blicas. A tenor del art. 1665 del C6digo Ci-
vil, " La sociedad es_ un contra to por el cual 
dos o m~s personas se obligan a poner en co 
mGn dinero, bienes o industria, con ~imo de 
partir entre s~ las ganancias". 
Cabe, pues, que socios capitalistas y 
socios que tengan la peculiar condici6n de 
encargados de Relaciones PUblicas creen v!n-
culos societarios. En la pr~ctica, sin embar 
go, no es f~cil que tal pacto sea frecuente, 
porque las necesidades econ6micas de las em-
presas se encauzan por otras v!as de mayor 
flu!dez. 
Ahora bien, tengase en cuenta que las 
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~elaciones PGblicas y el contrato de socie-
dad son esferas conceptuales que, si caine! 
den es s6lo tangencialmente. La sociedad, que 
es una instituci6n que persigue fin lucrati-
vo puede tener a su servicio un socio o un -
asalariado encargado de las Relaciones PGbli 
cas. Perc el contrato de sociedad es perfec-
tamente distinguible del pacta per el que se 
encomiendan las Relaciones PUblicas a una -
persona, salvo que la actividad de ~sta se 
considere expresamente como aportaci6n. 
Per lo dem~s, en lo relative al conte-
nido del contrato, la eventual participaci6n 
de un socio industrial calificado como ges -
tor de las Relaciones PGblicas no introduce 
ninguna novedad esencial en el contrato, per 
lo que se aplican plenamente y sin obst~cu-
lo los pertinentes preceptos civiles o mercan 
tiles. 
!.5.4.- Mediaci6n.- Es, como dice Garrigues ( 4 ), un 
contrato per el cual "una de las partes se 
obliga a abonar a la otra, llamado mediador, 
C4Y.- Garriges,. J. Curse de D. Mercantil II, 
pag. 11. Madridr 1.962 
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una renumeraci6n por el heche de indicar 
fa oportunidad de· celebrar un contrato o 
por el heche de conseguir por su propia 
actividad esta celebraci6n". El car&cter 
h!hrido de este contrato y sus analog!as 
con tantas instituciones contractuales per-
rniten encasillar sin esfuerzo las Relacio-
nes PUblicas dentro de su denorninaci6n. 
~.5.5.- Cornisi6n rnercantil.- M&s dificil es apreciar 
la existencia de comisi6n en una gesti6n -
de Relaciones PUblicas. Pero tarnpoco cabe 
una exclusi6n de plano y tajante. Dice, en 
efecto, el art!culo 244 del Codigo de Corner-
cia que " se reputara Cornisi6n rnercantil el 
mandate, cuando tenga por objeto un acto u 
operaci6n de cornercio y sea cornerciante o 
agente rnediador del cornercio el cornitente o 
el cornisionista". Por considerar la cornisi6n 
como una modalidad de mandate, en n:uestro:..--
Derecho, las Relaciones PUblicas, para mere-
cer el caracter de tal comisi6n, habran de 
reunir, en consecuencia, los dos requisites, 
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objetivos y subjetivos, de que habla el pre-
cepto transcrito;. El caracter mercantil de 
este pacta le confiere un tratamiento pecu-
liar: el que deriva de la aplicaci6n prio-
ritaria del Codigo de comercio £rente al -
C6digo Civil. 
Ahara bien, al calificar el contrato 
~ deter.minar su naturaleza, debe procederse 
con un exquisite ciudado. En primer lugar, 
puede tratarse de comerciantes que expresa-
mente se sometan a la legislaci6n civil; y 
en segundo lugar, la autonom!a de la volun-
tad, que tan amplio juego debe tener en la 
materia que nos ocupa, inclinara al int~r­
prete a las soluciones definidas por la vo-
luntad de las partes. Lo que ~stas hacen 
usualmente es trazar unas obligaciones reci-
procamente condicionadas, mas o menos pro-
pias y t!picas de un contrato innominado -
"facio ut des.:_, no muy dificil de encasillar 
en la comisi6n, pese a las sutiles distincio-
nes doctrinales y a puntualizaciones juris-
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prudenciales tan interesantes como las co~ 
tenidas en la sentencia del Tribunal Supre-
mo de 10 de enero de 1.922. 
No seria inoportuno estudiar aqui las 
posibilidades que la "negotiorum gestio" -
ofrece a las Relaciones Pablicas. Esta moda-
lidad de cuasicontrato, regulada en los ar-
t!culos 1888 y siguientes del C6digo Civil, 
es de una gran incidencia en la materia que 
nos ecupa, perc es para aplicar s6le, como 
es evidente, en los cases en que la activi-
dad desempefiada se realiza en un vacio de 
gesti6n o mandate preexistentes, supuestos 
que en la pr4ctica, si no frecuentemente, 
pueden existir en varias ocasiones cuyo exa-
men no parece indicado ahera. 
Finalmente, hay que indicar que la con 
trataci6n de Relaciones PUblicas, como casi 
toda la que se efectua en nuestros d!as, es 
centrataci6n "en masa"; es decir, se cenci-
be un modele de contrato t!pico que se rei-
- 241 -
tera una y otra vez. Las Agencias de Rela-
c·iones P11blicas tienen impresos sus contr!. 
tos de servicios, en los que aparecen muy 
bien especi~icados, con cl~usulas de impe-
cable tersura literaria, los. derechos y-
obligaciones a cargo de ambas partes. 
No es, desde luego, una peculiaridad 
de las Relaciones Publicas. Al contrario, 
en ~stas, por tratarse de unos servicios 
que requieren una significativa cualifica-
ci6n profesional y por tener que adoptarse 
a circunstancias empresariales muy especi-
ficas, existe la contrataci6n atipica, -
"sui g~neris". Pero normalmente, los contr!. 
tos aparecen documentados en f6rmulas sta~ 
dardizadas, en los que s6lo hay que rellenar 
unos escasos espacios en blanco. 
No se analiza el contenido t!pico de 
estos contratos. Pero por su alto valor orien 
tativo y representative se inserta aqu! un 
modelo de gran inter~s, elaborado por· el Sin-
dicato Nacional de Consejeros de Relaciones 
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PUblicas (Francia) (News Letter CERP. -
Febrero 1. 976)_. 
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La Empresa (sociedad, ~~inistracion, empresa -
pUblica, asociaci6n, etc) 
Domicilio social 
Representada·por 
requiere los servicios de la agencia de R.P. 
(gabinete, agencia, sociedad de consultores, 
de acuerdo con un contrato, cuyas clausulas son 
las siguientes: 
I Objeto del contrato 
1) Estudio sabre los problemas de informacion, 
de comunicaciones sociales y de R.P. de la -
empresa, 
2) establecimiento de un diagnostico y recomen-
dacion (consejo) 
3) concepcion y redacci6n de un programa de R.P. 
que comprenda: 
determinacion de los objetivos 
elecci6n de una pol!tica y de una estrategia 
presupuesto 
4) Realizacion del programa de R.P. 
5) Asistencia permanente a la Direcci6n General 
de la empresa en todo lo concerniente a las 
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R.P. 
6) Realizaci6n puntual (estudios, conferencias, 
ruedas de prens~, participacion en una expo-
sici6n; creaci6n de un bolet!n de empresa; -
edici6n de una memoria anual o de un folleto; 
un trabajo temporal; realizaci6n de una docu 
mentacion audiovisual, etc.) 
II Duraci6n del contrato 
Este contrato es v~lido desde 
hast a 
Es renovable por tacite acuerdo, salvo clau-
sula en contra. 
Puede ser derogado por una u otra parte, con 
un preaviso de 6 meses (6 3 meses) , por media 
de una carta certificada. 
III Definicion de la mision del o de los conse-
jeres. 
La agencia delega en la empresa durante este 
periodo determinado: 
- un consultor 
o un eq~ipo formado por 
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Su trabajo consiste en asegurar la realiza-
ci6n·de los puntas establecidos en el contra 
'Co. 
IV Derechos y obligaciones del consejero o de 
los consejeros. 
A fin de poder realizar debidamente el encar 
go que le ha sido confiado, el consejero ha 
de tener regularmente reuniones de trabajo -
con la Direcci6n General de la empresa-clie~ 
te. 
Debe tener acceso a todas la fuentes de in-
formaci6n y a los documentos imprescindibles 
para la realizaci6n de su tarea. 
El consultor esta ligado a su cliente por el 
secreta profesional y se compromete a no re-
velar informaci6n alguna, si no es con la --
conformidad de este ultimo. 
De una manera general, se entiende que todo 
consultor o consejero, cuya agencia es miem-
bro del SNCRP, respeta estrictamente el c6di 
go de deontolog!a de la profesi6n. 
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agencia de consejeros de R.P., entren el te-
rreno· de la creac~on literaria o art!stica, 
-
quedan protegidos automaticamente par la ley 
de 11 de marzo de 1957 (disposiciones legales 
del regimen referente a la propiedad intelec 
tual y art1stica). 
VI Remuneracion de la agencia de R.P. 
Esta remuneracion se realiza en forma de ho-
norarios, con exclusi6n de cualquier f6rmula 
basada en el principia de comisiones o par-
centajes establecidos en funci6n de los re-
sultados obtenidos. 
Estos honorarios pueden definirse de varios 
sistemas: 
1) Un "forfait" con pagos mensuales u otra -
periodicidad. 
2) Honorarios mensuales correspondientes al 
"tiempo empleado" por los diferentes colabo-
radores de la agencia, durante la duraci6n 
del presente contrato. En este caso, es fre-
cuente prever una cantidad mensual m!nima.~ 
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El consultor ha de dar cuenta regularmente a 
su cliente de las actividades que ha realiza 
do por cuenta de la empresa; lo cual puede -
hacer, por ejemplo, por medio de un informe 
mensual. 
En el caso que un cliente eventual pueda en-
trar en competencia con uno de sus clientes, 
el consultor debe advert!rselo antes de fir-
mar el contrato. 
V Derechos y obligaciones de la empresa-cliente. 
La empresa se compromete a no emplear en nin 
gun caso, sin la conformidad de la agencia -
de R.P., a cualquier colaborador de esta ul-
tima, integrado o exterior, durante un afio a 
partir del final del contrato. 
Las listas de prensa y ficheros de personali 
dades o de "publicos" establecidos por la age!! 
cia, quedan de propiedad de la empresa-clien 
te. Cuando los proyectos presentados por la 
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y fijar un tope anual. Si este tope corre -
el riesgo de ser ~obrepasado, la agencia y 
-
su cliente deben consultarse para deter.minar 
si es posible y si esta justificado; o si 
hay que reconsiderar el empleo del tiempo de 
los consultores o continuar algunas acciones. 
3) Para una realizaci6n a fecha fija (puntual) , 
en case de que sean propuestos "forfaits" co~ 
pletos (tiempo empleado y gastos tecnicos) , 
el reglamento puede ser el siguiente: 
- 33 % en el memento del encargo, antes de 
dar comienzo al trabajo. 
- 33 % durante la operaci6n ( a mitad del -
tiempo previsto para la operacion) 
- el resto al recibir la factura al final --
de la operaci6n. 
En los cases 1 y 2, los honorarios deben re 
flejarse en una factura mensual dirigida al --
cliente, y el contrato debe prever las modalida 
des de page. 
Todos los gastos comprometidos entonces por 
la agencia de R.P. para la realizaci6n del con-
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trato deben ser contabilizados y reflejarse en 
una factura de gastos t~cnicos: (tel~fono, t~­
lex,-papelerfa, franqueo, transportes, fotoco-
pias, gastos de recepci6n, etc •..• ) 
Los gastos t~cnicos m~s importantes (estu-
dios, edici6n, viajes, alquiler de locales, etc.) 
deben ser objeto de presupuestos sometido a la 
confor.midad del cliente antes de cualquier com 
promise de gastos. 
Estes gastos son facturados segun el precio 
marcado y han de ser abonados en un per!odo de 
30 d!as (o a 30 d!as fin de mes) • 
Pueden solicitarse provisiones de fondos a 
la empresa-cliente. 
VII Litigios. 
En case de litigios, ambas partes declaran 
reconocer expresamente la competencia del tri-
bunal de 
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En el case en que la empresa-cliente consi 
derara que la agencia de R.P. no ha respetado 
el c6gigo de ~tica profesional, se compromete 
a elegir como arbitro al Sindicato Nacional de 
Consejeros de R.P. 
2. INSTITUCIONALIZACION LEGAL DE LAS RELACIONES 
PUBLICAS EN ESPANA. 
- 252 -
-~as Relaciones PUblicas constituyen una 
actividad inter-disciplinaria y una tecnica de 
aplicaci6n de una serie de ciencias y disci-
plinas, de car~cter complejo por la variedad de 
las mismas y tambien por la diversidad de los 
pGblicos a los que se dirige su acci6n, as! co-
mo por la complejidad de los problemas que han 
de resolver. 
Un enfoque puramente pragm~tico de la rea-
lidad justificar!a una t~cnica por sus resulta-
dos, por su eficacia. Un enfoque estrictament~ 
moral justificar!a dicha tecnica solamente por 
la coherencia de sus metodos con las exigencias 
eticas y morales. Las Relaciones PUblicas cons-
tituyen una tecnica que es aconsejable a la vez 
desde un enfoque puramente pragm~tico y desde 
un enfoque estrictamente moral. 
En primer lugar, las Relaciones PUblicas 
son eficaces, perc en segundo lugar responden 
o deben responder adem~s a claras exigencias 
eticas. 
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_Siempre han existido comunicaciones socia~ 
les y relaciones con el pablico, pero lo que r 
realmente distingue la version actual de dichas 
comunicaciones que se denominan Relaciones Pu-
blicas, de las etapas anteriores, es fundamental-
mente su tecnificaci6n y su profesionalizaci6n 
Hasta hace no muchos afios., eran los elementos -
directives de la Empresa, en general, los que 
se encargaban de las rela9iones con el pUblico, 
sin tener conocimientos especiales para esta 
actividad. Se pensaba que era un problema de 
intuici6n, de imaginaci6n, de educaci6n o de 
influencia. En la actividad, se ha llegado a 
1-a conclusion en los pa!ses m~s desarrollados, 
de que el problema de las comunicaciones, de 
la informaci6n rec!proca, exige unos conocimien 
tos t~cnicos, un planteamiento ~tico, que so-
lamente tienen vigencia en una actividad pro-
fesionalizada. 
La evolucion experiementada en el terre-
no del periodismo o en el de la publicidad, se 
ha manifestado tambi~n en este sector m~s am-
plio, m~s difuso y de mayor transcendencia, que 
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son las Relaciones P'ublicas entendidas como un 
sistema homog~neo ~ arm6nico de comunicaciones 
sociales rec!procas. 
Aunque muy lentamente, puede afirmarse que 
en este terrene, como en tantos otros, est~n en 
la actualidad empezando a coincidir las exigen-
cias ~ticas con los imperatives t~cnicos. 
El montaje de las relaciones con el pfiblico 
sobre la base de un di~logo, de un respeto a las 
personas, de una informaci6n veraz y objetiva, 
ha sido una exigencia ~tica de todos los tiempos. 
Sin embargo, s6lo cuando como consecuencia de 
la evoluci6n pol!tica, econ6mica y social y del 
perfeccionamiento de las ciencias sociales, se 
han modificado los supuestos en que se desarro-
llan las comunicaciones sociales, es cuando los 
imperatives ~ticos est~n plamando en realidades 
concretas. 
Lo mismo que en el caso de las relaciones 
humanas y en general de las relaciones sociales, 
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hay autores que pretenden hacer hincap!e en 
uno u otro aspecto.- Algunos consideran que no 
es necesario motivar tecnicamente las Relaciones 
PUblicas, pues basta con la justificaci6n ~tica. 
Sin embargo, pensamos que es un error. No basta 
con decir que una cosa es buena, cuando ademas 
puede demostrarse que tecnicamente es necesaria. 
Quiz!, el gran interes, las gkandes perspectivas 
que las Relac~ones PGblicas tienen en estos me-
mentos consisten en que con su aplicaci6n puede 
lograrse aumentar. la eficacia y la productividad, 
al tiempo que se cumple con una exigencia de tipo 
etico y social. Sin necesidad de construir una 
filosof!a o una m!stica de las Relaciones PUbli-
cas, planteamiento err6neo e incluso contrap~o­
ducente, no puede negarse que el simple cambia 
desde el punta de vista tecnico en la manera de 
intentar solucionar los problemas de las comuni-
caciones con el pUblico, lleva consigo la adop-
ci6n de unos principios distintos de los que bas-
ta ahara ven!an rigiendose los sistemas tradicio-
nales de comunicaci6n social y especialemente, de 
la propaganda y de la publicidad. Al ser esencial 
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para las Relaciones PGblicas la creaci6n de un 
sistema de comunicaciones rec!procas, generales 
-
y permanentes, al cambiar la inflexi6n del me-
n6logo al di~logcr, se produce una 16gica conse-
cuencia: el que la informaci6n que utilizan las 
Relaciones PUblicas deba tener la veracidad y 
objetividad suficientes como para servir de ba-
se al intercambio de opiniones, contribuyendo 
de esta forma a lograr una mayor colaboraci6n 
social, una mayor solidaridad, que son factores 
deter.minantes del proceso de socializaci6n en 
que actualmente se encuentran comprendidos los_ 
pa!ses modernos. 
Si se consiguen perfeccionar los mecanismos 
tecnicos de manera que las comunicaciones sean 
constantes y rec!procas, garanticen el respeto 
al pUblico y per.mitan conocer sus opiniones e -
intereses y contribuyan a que las empresas y las 
instituciones faciliten una informaci6n veraz y 
objetiva, es clare que, en el fonda, esta mejora 
tecnica contribuir! al mantenimiento de los valo-
res individuales, de respeto a la dignidad y a 
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la libertad, en un mundo que corre·el riesgo de 
masifi.carse y uniformarse excesivamente. Por otro 
-
lado, este perfeccionamdento t~cnico debe hacer 
posible, en un terrene tan delicado y de tanta 
trascendencia como ~ste de las relaciones huma-
nas y colectivas, la armon!a entre ~os intereses 
y el inter~s general del pa!s. En el ~ltimo t~r-
mino, un sistema adecuado de Relaciones P~licas 
debe tender a lograr que coincidan los intereses 
de las empresas con los intereses de la colecti-
vidad. y ~sto, tanto por imperatives eticos como 
por exigencias t~cnicas, pues s6lo as! las empre-
sas y las organizaciones conseguir!n esa impres-
cindible adhesi6n a sus ideas o a sus productos. 
No obstante, y ya de una manera m&s opera-
tiva -de acuerdo con la expediencia de otras pro-
fesiones recientemente constituidas-, cabe afir-
mar que el medic m!s id6neo para la consecuci6n 
del respaldo ~tico en las acciones de Relaciones 
PGblicas, radica en su profesionalizaci6n, es -
cir, en que aquellos que las ejerzan y practiquen 
sean aut~nticos profesionales de las Relaciones 
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PUblicas es de especial!sima importancia dado 
que la· utilizaci6n_de unas t~cnicas que como las 
de Relaciones PUblicas permiten -hasta cierto 
punto- el f~cilJfmanejo y orientaci6n de las .ac-
titudes y opiniones de los individuo~ y los gru-
pos, no puede quedar en manos de aficionados o 
personas que las utilicen.Y adulteren al~servi­
cio de intereses particulares y no leg!timos. 
Los profesionales del campo de las Relacio 
nes PUblicas, de acuerdo con la opinion de Peter 
Bloombield, deben llevar a cabo una acci6n pla-
nificadora con arreglo a los siguientes objeti-
vos primarios: 
Sondeo de las actitudes b~sicas del publi-
co, comprobaci6n de las aut~nticas opiniones, -
identificaci6n de los l!deres de la opini6n, -
reducci6n de costos por la identificaci6n y con-
cretaci6n sobre objetivos v~lidos, prueba de te-
mas y medios de comunicaci6n. logro de un buen 
tiempo, averiguaci6n de la fuerza de la competen-
cia, consecuci6n de una comunicaci6n de doble -
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sentido, revelaci6n de los problemas antes de 
que ocurran, y valozaci6n de resultados. 
Aunque es evidente un intenso progreso en 
estos dltimos afios, las Relaciones PGblicas to-
dav!a no han alcanzado en Espana un nivel acep-
table respecto a la comprensi6n exacta del con-
tenido de su actividad y al desarrollo de tareas 
adecuadas a dicho contenido. El especialista de 
Relaciones PGblicas es, por encima de todo, un 
especialista en comunicaci6n, cuya labor es abso-
lutamente necesaria en una sociedad en la que 
un gran nfimero de instituciones y grupos desean 
relacionarse unos con otros y con el pUblico en 
general. 
Se ha recorrido mucho camino en poco tiem-
po y lo que impone como imprescindible es llevar 
a cabo una labor de seleccion y decantaci6n de lo 
que realmente es autentico en la profesi6n; lo -
dem~s debe desaparecer en beneficio de un servi-
cio m~s t~cnico y profesional a las empresas y a 
las instituciones en todo lo que concierne a la 
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actividad de Relaciones PUblicas. 
Todas estas consideraciones nos llevan, 
inevitablemente,-hacia un objetivo fundamental: 
la institucionalizaci6n legal de la actividad 
de Relaciones PUblicas en Espana bajo la compe-
tencia del Ministerio de Informaci6n y Turismo, 
con la promulgaci6n de un Estatuto legal de la 
actividad. 
A la vista de la trayectoria presente y de 
la legislaci6n ~obre las actividades conexas y 
ligadas con las Relaciones PUblicas, como el -
Periodismo, la Publicidad, la Cinematograf!a, 
el Teatro, la Radiodifusi6n y Televisi6n, el -
Libra y las demas facetas del mundo de la co-
municaci6n, resulta evidente que la competen-
cia administrativa sabre esta actividad profe-
sional ha de recaer necesariamente sabre el Mi-
nisterio de Informaci6n y Turismo. 
La descripci6n que un educador da del pro-
fesional incluye cuatro conceptos: 
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A) Desempefio de un servicio esencial para sus 
conciudadanos. 
B) Formulaci6n de pareciaciones especiales cap~ 
ces de afectar seriamente a sus conciudadanos. 
C) Existencia de un C6digo de Etica. 
D) Ejercicio de control por parte de sus colegas 
de profesi6n, para desempefiar el servicio que 
pretende prestar. 
Los requisites que el jurista exige al 
profesional incluyen los siguientes conceptos: 
A~ Posesion de conoc~mientos especializados y de 
dotes intelectuales resultantes del estudio 
met6dico de hip6tesis ordenadas. 
B) Preferencia dada al inter~s del cliente sobre 
el interes particular del profesional. 
C) Reglamentaci6n (independiente de la voluntad 
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del interesado) de la entrada y permanencia 
en la profesi6n. 
El primer paso de la institucionaliza-
ci6n es la promulgaci6n de un Estatuto Legal de 
las Relaciones PGblicas en Espana. 
El proceso institucionalizador de la 
actividad de Relaciones PUblicas se presenta con 
una .. caracter!stica comGn_en todos los pa!ses y 
ha llevado indefectiblemente a la solicitu, al 
respective Gobierno, de su reconocimiento legal 
amparado en la madurez y representatividad que 
otorga a la profesi6n la existencia de s6lidas 
asociaciones profesionales, escuelas de ense-
fianza t~cnica, publicaciones y, en suma, de to-
do un cumulo de realidades concretas demostrati 
vas de la actividad de una profesi6n integrada 
ya en la estructura social del pa!s. 
Dos de los mas recientes casas expre 
sivos de este proceso institucionalizador son: 
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Francia~. que por Decreta de 23 de octubre de 1964 
( Ministerio de Informaci6n) ha procedido a la defi 
nici6n legal de las profesiones de Consejero de Re-
laciones Publicas y de Agregado de Prensa, y Brasil, 
que por Ley nam. 5.377 de 11 de diciembre de 1967, 
dispuso la reglamentaci6n de la profesi6n de Relacio 
nes PUblicas, cuyo desarrollo legal tuvo lugar por 
el Decreta de 26 de septiembre de 1968. 
Las seis primeras Conclusiones de la I Asamblea 
Nacional de Relaciones Publicas, celebrada en Madrid 
en 1969, dicen as1: 
1 a Con objeto de determinar la situaci6n actual 
de la actividad de Relaciones Publicas en Es 
pana, ha de tenerse en cuenta, como antecede~ 
te inmediato, el desarrollo y evoluci6n de la 
misma a traves de sus manifestaciones m~s con 
cretas: 
a) Se pueden situar en la decada de los anos 
cuarenta las primeras inquietudes y la -
creaci6n de programas de ·Relaciones Publi 
cas por parte de la Administraci6n. 
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b) En la decada de los afios cincuenta se si 
tua la creaci6n del Departamento de Rel~ 
ciones Publicas por parte de empresas pri 
vadas procedentes del exterior. 
c) A principios de la decada de los afios se-
senta se inicia la utilizaci6n plena de 
Servicios de Relaciones PUblicas por par-
te de Empresas privadas nacionales, as! 
como la creaci6n de grupos profesionales. 
2 a La existencia en Espana de la actividad de 
Relaciones Publicas a traves de la Adminis-
traci6n, de Departamentos y Servicios en la 
Empresa privada, de Empresas asesoras y de 
servicios, de Asociaciones y profesionales, 
de Escuelas de formaci6n y de numerosos y 
disperses profesionales, da entidad y fuerza 
a esta nueva profesi6n que se encuentra en 
estes mementos sin estatuto jur!dico legal. 
3 a.- La amplitud del heche y los numerosos prof~ 
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sionales dedicados a las Relaciones Publi-
cas en Espana en el momenta actual, recla-
man una orgenacion racional y legal de es-
ta actividad, asi como el reconocimiento 
de los derechos y obligaciones inherentes 
al ejercicio de la profesion. 
4 a - La actividad de Relaciones PUblicas debe 
ser entendida como aquella que, con aplic~ 
ci6n de una tecnica, y de forma planificada 
y habitual, se dirija a crear una reciproca 
corriente de comunicaci6n, conocimiento y 
comprensi6n entre una instituci6n publica 
o privada, o persona natural, y sus publi-
cos. 
5 a - La actividad de Relaciones Publicas en sus 
diversos niveles, solo podr~ ser ejercida por 
aquellas personas cuya capacidad haya sido 
legalmente reconocida por el Ministerio de 
Informacion y Turismo, bajo cuya competencia 
se halla la regulaci6n de las comunicaciones 
sociales. 
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6 a .~_La importancia que en nuestra Sociedad han 
alcanzado las-Relaciones Pablicas como ac-
tividad profesional, tanto en el mundo de 
-la empresa privada como en el de la adminis 
traci6n, aconseja institucionalizar el ni -
vel de formaci6n y conocimientos que deben 
alcanzar los profesionales de esta tecnica 
de comunicaci6n social, fijando unas bases 
obligatorias para todos los centros docentes 
que afronten esta especialidad. 
A tal efecto, se solicita del Ministerio de 
Informaci6n y Turismo se dicten las normas 
legales indispensables que reglamenten la pr£ 
fesi6n de Relaciones Pdblicas, con car~cter 
de urgencia, y previas a las especificas de 
la ensenanza. 
Por su parte, la Conclusi6n 8~ de la misma 
Asamblea Nacional dice lo siguiente: 
8 a - Se solicita a la Administraci6n que, con la 
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mayor urgencia, regule la profesi6n de 
Relaciones Pablicas en Espana, definie~ 
do la misma, y que faculte a tal efecto, 
al Minfsterio de Informacion y Turismo 
para llevar a cabo el desarrollo legal 
de la correspondiente disposici6n. 
Con posterioridad a la I Asamblea Nacional 
de Relaciones Pdblicas, la Comision Permanente de 
la misma llev6 a cabo una serie de gestiones cerca 
del Ministerio de Informacion y Turismo, y, consi-
guientemente, se llego a la constituci6n de una Co 
mision mixta formada por funcionarios del citado 
Ministerio y profesionales de Relaciones Pablicas. 
El fruto del trabajo conjunto desarrollado 
en el seno de dicha Comision mixta fue un Antepro-
yecto de ley de Relaciones Pablicas. Dicho texto, 
aunque carecio y carece de toda positividad, tiene 
un alto valor indicative de la sensibilidad y men-
talidad actual de esta cuestion. En otro lugar vol 
veremos a ocuparnos de este importante Anteproyecto. 
3.- DISPERSION NORMATIVA - IMPOSIBILIDAD DE UNA 
SISTEMATIZACION 0 CODIFICACION. 
- 269 -
Las.actividades de Relaciones Publicas se rigen 
por una legislacion dispersa, caotica, totalmente 
inorg~nica, en la_que no es posible hallar -pues 
no existen- unas 11neas b~sicas. Esta lamentable 
situaci6n es, en gran medida, inevitable. En pri-
mer lugar, las Relaciones Pdblicas son un hecho no 
visimo, de aparici6n relativamente reciente en el 
mundo empresarial; y son, adem~s, un hecho en for 
macion, sujeto a cambios continuos y oscilantes. 
En consecuencia, la incipiente y precaria legis!~ 
cion que regula esta actividad carece de coheren 
cia y es, en ciertos aspectos, contradictoria. 
Por una parte, parece que propende a llevar las 
Relaciones Publicas al mundo de la laboralidad co 
mun (derechos y deberes similares a los que dima-
nan de cualquier relaci6n empresario-trabajador, 
sindicaci6n, etc.); y por otra admite el hecho co 
mun y generalizado de una abundante contrataci6n 
civil de Relaciones Pdblicas, desempefiadas por s2 
ciedades y agencias muy tecnificadas. Por un lado 
tiende a un fuerte intervencionismo (t1tulos o di 
plomas suficientes) , y por otro se inhibe ante el 
intrusismo •••• 
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Como en toda actividad de cufio reciente, no pu~ 
de descon6cerse el cariz de la realidad. Y sucede -
-
que, al ser ~sta contradictoria y vacilante, el de-
recho que pretende regularla participa de an~logas 
imprecisiones. En materia profesional, las normas 
jur!dicas carecen de virtualidad creadora; pueden 
ordenar la profesi6n, perc no inventarla. Son la 
tecnica o la vida social las que determinan el de 
recho, y no viceversa. Las Relaciones Publicas na 
cen en un vacio de legalidad, que, se llena, con 
urgencia y mal, a base de normas dictadas con pri-
sa y, sabre todo, merced a la aplicaci6n an~logica 
de disposiciones generales concebidas para unos su 
puestos f~cticos de mayor simplicidad. 
La frase "Relaciones Publicas", que surge a fi 
nales del pasado siglo, ha llegado a ser casi de usa 
comun en el actual. Resulta casi familiar para la -
mayor parte de los hombres de negocios, y se utili-
za para hacer referencia a tal variedad de activida 
des que ha dado lugar a grandes confusiones respec-
to al alcance de su realidad. 
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En 1947, el Public Relations News publica sa-
bre las Relaciones Pablicas una definici6n stan-
dard: "Las Relaciones Pfiblicas son la funci6n de la 
direcci6n que valera las actividades pfiblicas, iden 
tifica la politica y procedimientos de un individuo 
u organizaci6n con el interes pfiblico y ejecuta un 
programa de acci6n para ganarse la comprensi6n y -
la aceptaci6n del Pfiblico". Pueden definirse tam-
bien como "aquellas funciones de una entidad desti-
nadas a informar al pfiblico de sus actividades". 
Las personas que practican las Relaciones Pfibli 
cas tienen el titulo de consejeros, tecnicos o pro-
fesionales, o simplemente expertos en Relaciones -
Pfiblicas; suelen trabajar para crear o acrecentar 
la reputaci6n de una empresa ante diversos grupos: 
clientes, accionistas, empleados, bancos, proveed~ 
res, publico en general y administraci6n del Esta-
do. 
Estes profesionales tienen como metas: dar a 
conocer los exitos de su sociedad, mejorando los 
medics de comunicaci6n de la misma y procurando que 
se reconozcan sus actividades que esta desarrollan-
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do al servicio del interes publico. 
El exito del profesional, depende de su habili 
dad de prever las ~eacciones del pUblico frente a 
la actuaci6n de la sociedad a la que representa. 
Todo este cUmulo de situaciones, aprendizajes, 
actividades profesionales, etc. tiene que ser regu-
lado por el derecho, y por un derecho que constan-
temente se ve desbordado por instituciones de un 
acusado dinamismo. 
Claro que el mismo fen6meno se reitera constan 
temente en toda la vida laboral. La tecnica, esen-
cialmente mutable, invalida diariamente p4ginas y 
p&ginas de las colecciones legislativas. Preceptos 
promulgados a la vista de unas determinadas condi-
ciones productivas u organizativas quedan abolidos 
por la aparicion de un nuevo ingrediente fabril. De 
ah! la necesidad de las legislaciones"en blanco~ de 
las delegaciones de poder y del ensanchamiento de 
la discrecionalidad administrativa o de las faculta 
des del juez en la apreciaci6n de las circunstancias 
4.- SUGERENCIAS DE ORDENACION Y SISTEMATIZACION. 
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de heche. 
Hay que tener en cuenta, sin embargo, que el 
derecho como ciencia que estudia, ante todo, "no~ 
mas" debe fijarse prioritariamente en ~stas, y 
s61o de forma accidental en la realidad sobre que 
recaen. Pues bien, no puede ignorarse el heche de 
que las Relaciones P~blicas constituyen un fen6m~ 
no social "real", m4s que un fen6meno jur1dico o 
legal en sentido estricto. A las Relaciones Publi 
cas se les aplica el Derecho; pero no son, sin mas, 
derecho. Derecho es, (por poco tocada que est~ 
nuestra mentalidad de influjos positivistas) la 
legalidad, no la realidad. 
Con esto se insinua que la sistematizaci6n y 
ordenaci6n propugnadas no se refieren a las Rela-
ciones Publicas -que, en gran medida, habr4 que 
seguir abandonando a la espontaneidad social -sino 
a las normas a ellas referentes. No obstante, da-
do el grade de inmadurez del ordenamiento jur1di 
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co en este sector, una codificaci6n de las Relaci£ 
nes Publ.icas con prop6sitos exhaustivos ser!a ino-
-
portuna y precipitada. Por lo mismo que el ordena-
miento juridico debe ser uno, conviene limitar, en 
lo posible, todo prurito disgregador y toda velei-
dad autonomista. Bien est~ perfilar las instituci£ 
nes, las competencias de los 6rganos y la delimit~ 
ci6n de parcelas cientificas. Pero lo cierto es que 
las Relaciones Publicas no son una instituci6n, ni 
puede erigirse con ellas una disciplina cient!fi-
ca. 
Y aunque la legislaci6n de Relaciones Publi-
cas estuviese m~s avanzada y nutrida, una codific~ 
ci6n total ser!a imposible, por tratarse de una rna 
teria heterogenea, no institucionalizable. Cabria, 
s! -y eso siempre es conveniente-, una ordenaci6n 
de disposiciones, por ranges, por orden cron616gi-
co, alfabetico, sistem!tico, etc. o de tablas de vi 
gencias y derogaciones. M!s todo intento de sistema 
tizaci6n y codificaci6n de las Relaciones Publicas 
consideradas como entidad con propia sustantividad 
est& condenada al fracaso. 
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Las Relaciones Ptiblicas, como hemos visto, cons 
tituyen un campo vast!simo, cuya ordenaci6n es pre-
cise abordar. M~s,_por tratarse de una actividad de 
contornos casi ilimitados, no es posible poner or -
den en un sector tan amplio, a no ser con una pre -
via puntualizaci6n, delimitadora de lo que ha de en 
tenderse por Relaciones Publicas. 
El diccionario Webster define las Relaciones 
Publicas del siguiente modo: "Las actividades de 
una industria, asociaci6n, corporaci6n, profesi6n 
gobierno u otra organizaci6n para promover y sos-
tener sanas y productivas relaciones con personas 
determinadas, tales como consumidores, empleados, 
o almacenistas, y con el publico en general, para 
asi adaptarse a su media ambiente en beneficia de 
la sociedad". Ala adaptaci6n eil medio ambiente 
en beneficia de la sociedad, es a lo que se llama 
esp!ritu o enfoque de las Relaciones Publicas. 
Frey escribe que se trata de presentar "una 
correcta actitud bacia todos los grupos humanos 
con los que la empresa tiene contacto". 
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Seidel habla del "proceso continuo por el cual 11~ 
ga la gerencia a obtener la buena voluntad y compre~ 
sian de sus clientes, sus empleados y del publico 
en general. Introspectivamente, a trav~s del an!li-
sis de s1 mismo; extrospectivamente, a trav~s de to 
dos los medias de expresi6n~ 
Baldo Peroni dice que "las Relaciones Pfiblicas 
son la accion aparentemente desinteresada y despro 
vista de finalidades comerciales inmediatas, lleva-
da a cabo por una entidad para hacerse conocer y -
apreciar, y ganarse as1 la simpat1a y la estima del 
publico en general, o de publicos especializados~ 
Por ultimo, Harlow y Black dice que "son un ar-
te y una ciencia que.estudian el arduo problema de 
c6mo un individuo o una instituci6n pueden coexis-
tir con otros ind~viduos y otras instituciones". 
No hay que olvidar que hace ya m!s de cuarenta 
anos que Edward L. Bernays dirig1a el primer curso 
universitario de Relaciones PUblicas profesionales 
y establec!a esta regla: 
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"Las Relaciones Publicas son a las ciencias so 
ciales lo que la ingenier!a es a las ciencias f1si 
cas". Las ciencias sociales estudian la conducta hu 
mana; las b~sicas son la psicolog1a que podr!amos 
llamar"cl~sicas", que estudia los reflejos condici2_ 
nados comunes, los mecanismos de sensaci6n, asocia 
ci6n, etc,; el psicoan~lisis, que investiga las moti 
vaciones subconscientes, individuales; y la sociolo 
g!a, que estudia las actit~des de grupo, hoy frag-
mentada y ampliada en sectores y tecnicas tales como 
la sociometr!a, la psicolog!a social o psicosociolo 
. g!a, la microsociolog!a, el sociograma, etc. 
La noci6n de "grupo" es una de las m§s importan 
tes en el campo de las Relaciones Publicas, de tal 
forma que lo que hoy se llama"actitudes de grupo" es 
el concepto cient1fico que ha revolucionado a la p~ 
blicidad. No todas las personas que utilizan el mi~ 
mo servicio lo hacen por identicas razones. Compar-
ten el aspecto de una actitud colectiva perc el est! 
mule que les ha llevado a ella es distinto. Por otra 
parte, los diferentes est!mulos utilizados no han te 
nido que ir buscando a los individuos uno par uno, 
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sino que se ha podido dirigir a quienes militan en 
uno de los grupos. Se construye sabre el terrene fir 
me de la pertenencia de los individuos a un grupo 
favorable ode "buena voluntad", fruto de unas rela 
ciones b~sicas completas, correctas, veraces, amables 
y que tienden intencionadamente a configurar los -
grupos. Sabre este firme terrene pueden ingeniarse 
campafias de anuncios y operaciones no~iciables mucho 
mas economicas que las de la antigua publicidad. 
El programa basico es econ6mico, sobre todo -
teniendo en cuenta que el todo repercute en mejo-
ras durables, sea de ideas ode instalaciones, etc., 
con un m1nimo de pages al "pregonero", ya que una 
noticia de veinte 11neas o el simple comentario -
verbal multiplicado acerca de la innovaci6n, sirve 
para estes efectos mejor que veinte paginas de anun 
cios. Tampoco es despreciable el heche de que un pr£ 
grama basico mantiene la "buena voluntad" del publi 
co, de modo que no deja de ser nuestro cliente, y 
al estar mejor informado que los demas su orgullo 
es contagioso. 
Una eficaz campafia de relaciones publicas re-
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quiere inicialmente una investigaci6n cuidadosa, 
ajuste d·e los objeti"':os preliminares, selecci6n, 
depuraci6n y ensayo de los temas que han de ser -
utilizados en la publicidad y en toda la pol!tica 
de la instituci6n, un planteamiento correcto con 
un programa general bien planificado en forma efi 
caz, una organizaci6n perfectamente montada con -
un detallado "planning" que pueda servir - por as! 
decirlo - de piloto autom~tico para descubrir retra 
sos y deficiencias antes de que sea tarde para co-
rregirlos, y un control presupuestario que no care~ 
ca de sentido de la imaginaci6n para encajar las -
variaciones que sea necesario imponer sobre la mar 
cha, segun un an~lisis continuo de los valores de 
la 11 respuesta" del publico que vayamos obteniendo. 
Esta medici6n debe ser muy sensible y hay que poner 
al servicio de la misma una gran capacidad de inter 
pretaci6n. 
Como dice Roger Girod, las Relaciones PGblicas 
pueden ayudar a lograr que mejore~ las estructuras 
de autoridad, la organizaci6n de la producci6n ec£ 
n6mica~ el acceso del individuo a las fuentes de -
cultura, y el funcionamiento de las instituciones, 
por no citar m~s que algunos puntos de aplicaci6n. 
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La~ reglas fundamentales de las Relaciones Pu 
blicas se aplican a las instituciones y organiza-
ciones sin f~n lucrative, exactamente igual que a 
-
cualquier negocio. En lo que concierne a tales re 
laciones, hay que considerar a dichas organizaci2 
nes como meras variantes de las normales en el cam 
po comercial. Es f!cil encontrar las paralelismos: 
los rectores de las instituciones de esta clase y 
las entidades o personas a_quienes se dirige su ac 
tividad, deben estar informados, por ejemplo, de la 
misma forma que los accionistas de una empresa mer-
cantil; y estas instituciones deben estar tembien -
en contacto con su publico, al igual que sucede en; 
la mayor!a de los negocios. 
Por lo tanto, se concluye que tambien este ti-
po de organismos precisa de un adecuado plan de Re-
laciones Publicas, siempre en consonancia con la mi 
si6n espec!fica que tiene asignada, y dirigido al -
objetivo fundamental de este tipo de relaciones: 
crear buen ambiente, prestigio y confianza. Este es 
el mejor y m!s econ6mico medic de lograr que sus ta 
reas cuenten siempre con el debido apoyo y aliento 
no s6lo por parte de los departamentos gubernamenta 
les, sino tambien de las empresas publicitarias y de 
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los profesionales de esta actividad. En este aspe£ 
to, como en muchos otros, las relaciones Publicas 
son como una calle con dos sentidos de tr~fico: 
crean amigos tanto-para servirlos como para serviE 
se de ellos, de acuerdo con el consejo de Elbert -
Hubbard cuando dijo: "Utilice a sus amigos siendo -
util para ellos". 
Un destacado profesional brit~nico ha dicho que 
las Relaciones Publicas y la Publicidad, como el -
aceite y el vinagre, est~n inclinadas por naturale 
za a vivir existencias separadas, perc frecuenteme£ 
te se las mezcla una con otra, con ventaja mutua. 
En tales combinaciones es dif!cil decir donde esta 
la linea divisora entre un elemento y el otro. Es-
to es debido en parte a la naturaleza un tanto amor 
fa de las Relaciones Publicas, perc mas especialme£ 
te a las variadisimas interpretaciones que el termi 
no "Relaciones Publicas" recibe por otra parte de -
quienes las practican y utilizan sus tecnicas. 
El Institute de Relaciones Publicas brit~nico 
define las Relaciones Publicas como "el esfuerzo de 
liberado, planificado y continuo para establecer y 
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mantener buena comprensi6n mutua entre una organi 
zaci6n y su pdblico", Esto expone el prop6sito de 
-
las Relaciones Pdblicas, pero no describe el m~to 
do. Es precisamente en esta esfera donde los pap~ 
les de las Relaciones Pdblicas y de la publicidad 
pueden ser confundidos m&s f&cilmente. Por una paE 
te, un programa de Relaciones PUblicas, utilizando 
el t~rmino en el sentido expuesto, puede exigir el 
uso de la publicidad como un medic de Relaciones -
Pdblicas, Por otra parte, un programa de publicidad 
y marketing puede muy bien beneficiarse del apoyo 
de tipo editorial, radiof6nico y televisivo, propor 
cionado,- por una acci6n complementaria de Relacio-
nes Pdblicas. En el primer caso, la publicidad es 
un instrumento de comunicaciones utilizado para una 
finalidad de Relaciones Pdblicas; en el segundo, -
las t~cnicas de relaciones pdblicas son empleadas 
como un instrumento suplementario del programa de 
marketing finalidad irrelevante respecto al alcan 
ce de las Relaciones Publicas en su sentido mas es 
tricto perc de no menor importancia practica. 
Estas consideraciones nos dan idea de la magni 
tud de las Relaciones Pdblicas, de las enormes y -
difusas implicaciones que tienen con otros temas -
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afines: la economia, el derecho, la empresa, etc. 
La 6nica forma de abordar un estudio serio de tan 
vasto campo y convertir el caos en arden es efec-
tuar un paciente i~ventario de los aspectos que en 
esta instituci6n econ6mico-social existen. Perc in 
cluso asi, hay que hacer un esfuerzo enorme, y co-
rremos el riesgo de perdernos en la aventura. Para 
que la labor sea, mas que esforzada, util, hay que 
situarse en la adecuada perspectiva de estudio. Des 
-de un angulo econ6mico, politico, juridico, etc,, 
captaremos sucesivos aspectos de las Relaciones Pu 
blicas que, sumados, nos daran una imagen bastante 
a~roximada de estas. Perc lo que conviene, mejor, es 
ver las Relaciones Publicas desde "ellas mismas" y 
a la imagen asi obtenida, menos desfigurada per CO£ 
sideraciones de teoria, podra darsele, con mas seg£ 
ridades de acertar, la calificaci6n econ6mica, pol! 
tica, juridica o de la indole que se quiera. 
Este metoda, ademas de mas autentico, parece 
mas practice y no esta ocasionado a los errores -
tan frecuentes en los estudiosos de ciencias huma 
nas - de suplantar lo que es por lo que debe ser. 
Con esta intenci6n se insertan las siguientes CO£ 
sideraciones que tratan de concretar en puntas con 
cisos la realidad de las Relaciones Publicas. 
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CONCEPTO DE LA ACTIVIDAD PROFESIONAL DE RELACIONES 
PUBLICAS. 
La actividad profesional de Relaciones Publi-
cas consiste en tecnificar la tarea de comunicaci6n 
con los distintos publicos de una empresa, entidad, 
corporacion u organizaci6n, con el objeto de mover 
a dichos publicos a una mejor comprensi6n para ado£ 
tar determinada actitud o a seguir determinado cur-
so de accion con respecto a dicha entidad, a su di 
reccion, a sus funciones y a sus servicios y produc 
tos. 
Estos publicos estan formados por cualquier i£ 
dividuo o grupo que no sea miembro de la alta direc 
ccion de la entidad; incluyen a los empleados, clien 
tes reales o potenciales, proveedores actuales o -
en potencia, almacenistas, detallistas, distribuido 
res, grupos u organizaciones exteriores a la enti-
dad (comerciales, c!vicos, religiosos, laborales, 
etc.), 6rganos de la Administraci6n publica, sindi 
catos, asociaciones y entidades similares, pUblico 
en general y personas individuales. 
Si bien la practica de las Relaciones PUblicas 
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incorporan una serie de tecnicas de comunicaci6n, 
as! como otras tecnicas de investigaci6n y cono-
cimiento de la opini6n pablica, dicha pr4ctica va 
mas lejos que la publicidad en la utilizaci6n de 
una comunicaci6n m4s directa y en muchas ocasiones 
personal, y va m4s lejos tambien en su uso de la -
investigaci6n y de la psicolog!a aplicada. Las Re-
laciones Publicas son un instrumento de la direc~-
ci6n concebido para facilitar la creaci6n, ~ejora 
.. 
. y mantenimiento de una buena imagen. 
FUNCIONES CLAVE DE RELACIONES PUBLICAS. 
Las funciones clave de dicha actividad, que 
se materializan en otras tantas tareas profesiona 
les tipicas de las Relaciones Pablicas, son las -
siguientes: 
1.- Comunicar las noticias y actividades de la enti 
dad a los medics de difusi6n y a otros gurpos ext~ 
riore$,configurando una buena imagen de la empresa 
y contribuyendo asi a su progreso. 
Nuevos productos, tecnicas progresistas de in-
vestigaci6n encuestas de interes para el publico -
o para el comercio, nuevos instrumentos y equipos 
de trabajo, nuevas instalaciones, nuevos procedimi~n 
- 287 -
tos de fabricaci6n, concesi6n a la empresa de he-
nares o recompensas,-soluci6n feliz de problemas 
laborales, convenios con el personal, repartos de 
dividendos, creaci~n de nuevas art!culos o seccio 
nes, todo ello es o puede ser noticia de interes 
si, gracias a un tratamiento adecuado per media de 
las Relaciones PGblicas, adquiere un enfoque que le 
d~ caracter de noticia de interes pablico, util p~ 
ra el media de difusi6n que la transmite. 
2.- Comunicaciones dentro de la empresa, Los Jefes 
de Departamento deben ser informados sabre la pol! 
tica de direcci6n; los nuevas empleados deben cone 
cer sus responsabilidades y ventajas; vendedores y 
empleados deben recibir aliento y ayuda; las condi 
ciones internas de trabajo deben ser controladas. 
Todas estas comunicaciones deben ser atendidas 
par un buen equipo de Relaciones PGblicas, a veces 
aconsejado par un asesor externo que puede disponer 
de una mejor perspectiva de la situaci6n. 
3.- Relaciones con los grupos exteriores u organi-
zaciones, asociaciones, c~maras de comercio, sindi 
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catos, organizaciones civicas, departamentos de -
la Administraci6n Publica. El Consejero de Relacio 
nes Publicas debe resultar util para determinar los 
probables resultados de actuaciones programadas en 
el trato con estos grupos u organizaciones exterio 
res, y para recomendar las acciones m~s efectivas 
que deban ser realizadas. 
4.- Pro~orcionar una acci6n correctiva, tanto inter 
na como exteriormente cua~ao algo va mal. Los erro-
res o malentendidos por parte ·de la direcci6n y de 
los empleados, que resulten perjudiciales o tengan 
efectos negatives sabre alguno de los publicos de 
una entidad, pueden canalizarse y superarse media~ 
te una correcta actuaci6n de Relaciones Publicas, 
que tambien debe proporcionar el adecuado an~lisis 
con un criteria justa y objetivo, y evitar la repe 
ticion de tales casas en el futuro. 
5.- Dotar a la entidad de una autentica filosofia 
del buen hacer. Es decir, intentar que, en todos 
los niveles y por todos los medias, se consiga una 
eficaz y operante actitud ante todos los publicos. 
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6.- Los falsos conceptos sabre la entidad per parte 
de alguno de sus pablicos e incluso per parte de -
un individuo, en cuanto a su pol!tica, productos, 
servicios, direcci6n, y tambien los dafios causados 
a su reputaci6n per los ataques (v4lidos o n6) de 
sus competidores, pueden enmendarse, canalizarse, 
neutralizarse o superarse con unaadecuada acci6n -
de Relaciones Pablicas. 
TECNICAS FUNDAMENTALES DE RELACIONES PUBLICAS 
Las tecnicas fundamentales de las Relaciones 
Pablicas pueden enumerarse as!: 
1) Investigaci6n basica inicial. 
2) Diagn6stico de los problemas, referido a un -
programa de Relaciones Pablicas 
3) Formulaci6n de los postulados deseables segan 
sanos principios de Relaciones Pablicas: 
a) Objetivos 
b) Filosofia 
c) Pol!ticas 
d) Procedimientos. 
4) Garant!a de la asistencia de un equipo compete~ 
te de Relaciones Pablicas. 
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5) Sendee de la opini6n interna respecto a la enti 
dad. 
6) Garant!a de la asistencia de un equipo competen 
te de Relaciones Pdblicas con departamento inter 
no, externo o de ambos. 
7) Formulaci6n de un programa. 
8) Garant!a de la aprobaci6n del programa, con pr£ 
visi6n de fondos. 
9) Prueba piloto de los cambios propuestos para -
evaluar su grade de conveniencia. 
10) Garant!a de aprobaci6n del programa 
11) Informaci6n y divulgaci6n internas del programa 
y sus objetivos. 
12) Informaci6n y divulgaci6n externas del programa 
y sus objetivos. 
13) Comunicaci6n de productos o servicios: 
14) 
15) 
16) 
17) 
18) 
a) Nuevas ofertas y mejoras 
b) Otras contribuciones de especial significado 
social. 
Comunicaci6n escrita. 
Comunicaci6n oral 
Comunicaci6n de acontecimientos especiales 
Selecci6n de medics 
Factores tecnicos. 
- 291 -
a) Presentaci6n gr~fica 
b) Fotograf1a fij~ o animada 
c) Disposici6n de la impresi6n y tipografia 
d) Uso del color. 
19) Investigaci6n respecto a la ordenaci6n cronol6 
gica de los distintos componentes del programa. 
20) Investigaci6n respecto a los m~todos para per-
feccionar las relaciones con los 11deres de opi 
ni6n. 
-
21) Investigaci6n sobre la correlaci6n entre las -
operaciones actuales de la entidad y los obje-
tivos del progaama. 
22) Investigaci6n respecto a los acontecimientos im 
portantes que puedan afecta a la entidad o al -
programa. 
23) Revision del programa. 
24) Pre-ensayo de los cambios propuestos para eva-
luar su grado de conveniencia. 
25) Garant1a de la aprobaci6n del programa revisado. 
26) Supervisi6n de la total ejecuci6n del programa. 
a) Planificaci6n 
b)Organizaci6n 
c) Ejecuci6n 
d) Comprobaci6n de su realizaci6n. 
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27) Obtenci6n de la maxima eficacia por medio de 
una cooperaci6n efectiva con los asesores ex 
ternos de: 
a) Relaciones Publicas 
b) Publicidad 
c) Direcci6n 
d) Asuntos legales. 
28) Evaluaci6n de los resultados totales del progr~ 
ma. 
29) Trato con los publicos: 
a) Practica de relaciones humanas cordiales. 
b) Utilizaci6n de unos procedimientos de venta 
efectivos. 
c) Ponderaci6n de los puntos de vista de los pu_ 
blicos con el de la empresa, dentro de una -
politica de dialogo continuado y efectivo. 
d) Obtenci6n de una amplia perspectiva con rel~ 
ci6n a los intereses rec!procos entre la en-
tidad y sus grupos de contacto con el publico. 
e) Comprensi6n de la similitud de reacciones de 
los individuos dentro de los diversos "grupos" 
a que pertenecen. 
f) Adecuaci6n constructiva a los sucesos adver 
sos con arreglo a una linea sistematica, aun 
que adaptada a cada caso. 
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RESUMEN DE LAS FUNCIONES 
Todas estas tecnicas b~sicas se agrupan en cua 
tro fundamentales: 
1.- Investigaci6n 
2.- Programaci6n 
3.- Ejecuci6n 
4.- Evaluaci6n o control 
La ordenaci6n jur!dica fte las Relaciones Publi 
cas tiene el mayor interes: no s6lo para los traba 
jadores o tecnicos de este sector, sino para la so 
ciedad en general. Claro que esta ordenaci6n no_pue 
de ser aut6noma ni implantarse de un d!a para otro, 
sin tener en cuenta otros ordenamientos colaterales, 
compromises internacionales, intereses sindicales 
de profesiones afines, etcT Sin un prop6sito agota 
dor, y s6lo como nueva orientaci6n, caba resumir 
as! los temas basicos de las Relaciones PGblicas 
necesitados de una ordenaci6n y regulaci6n coheren 
tes y sistem~ticas: 
1.- CALIFICACION DE EMPRESA 
1.1.- Sera considerada Empresa de Relaciones 
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Publicas aquella cuya actividad este desa 
rrollada por-m~s de dos personas. 
1.2.- Que tenga como labor principal la del ser 
vicio de Relaciones Publicas a nivel gene-
ral por cuenta de terceros • 
• 
1.3.- Que f1sicamente este domiciliada en unos 
locales con las caracteristicas de despacho, 
consultorio, gabinete, oficina o similar. 
2.- ESPECIFICACION DEL SER~CIO DE RELACIONES PU-
BLICAS. 
2.1.- Se considerar~ como tal toda actividad en 
caminada a la realizaci6n o asesoramiento 
de acciones, c~pafias y programas de Rela-
ciones Publicas tales como: 
2.~.- An~lisis; Estudios de Mercado, An~lisis 
de Opini6n, Estudios de motivaciones, etc. 
2.3.- Consejo a la Direcci6n, Politica Empres~ 
rial, Relaciones Humanas, Estudios Promocio 
nales, etc. 
2.4.- Organizaci6n de Acontecimientos Especiales; 
Seminaries, Convenciones, Congresos, Exposi 
ciones, etc·-
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2.5.- Servicios Informativos; Comunicados de 
Prensa, Dossiers y Carpetas de Prensa, I~ 
formacion Socio-Econ6mica, Publicidad Corpo 
rativa y ae Prestigio,Folletos, carteles, 
revistas, pel!culas, etc. 
2.6.- Servicios de Protocolo; Ceremonial, aza 
fatas, guias, interpretes, etc. 
2.7.- Cuantas acciones o servicios puedan ser 
considerados afines a las antedichas acti 
vidades. 
3.- SITUACION JURIDICA DE LAS EMPRESAS 
3.~.- Para que una Empresa de Relaciones Publi 
cas pueda considerarse juridicamente como 
tal, adem!s dacumplimiento de las disposi 
ciones legales inherentes a cualquier tipo 
de Empresa, deber! solicitar su registro en 
el Sindicato correspondiente~. Estas Empre-
sas deber&n tener al menos un Directive que 
ostente el titulo de Tecnico en Relaciones 
Publicas (Titulo que la Administraci6n otor 
gara necesariamente par otro cauce) . 
4.- INSCRIPCION Y REGISTRO DE LAS EMPRESAS DE RELA 
ClONES PUBLICAS EN LA AGRUPACION SINDICAL CORRES 
PONDIENTE. 
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4.1.- Deber§ establecerse un Comite de Admisi6n, 
en el sene de la entidad Sindical, que desa 
rrollar§ el formulario donde se especifiquen 
los requisites necesarios para la inscrip-
ci6n de Empresas de Relaciones Publicas en 
el Registro que se abrir! al efecto. Esta 
Comision analizar! las solicitudes para su 
subsiguiente admisi6n o denegaci6n, segun 
se cumplan o n6 los requisites mencionados. 
4.2.- Las Empresas cuya inscripci6n haya side 
denegada podran recurrir a traves de la v!a 
contencioso-administrativa interponiendo el 
recurso pertinente. Cuando la resoluci6n -
administrativa se convierta en firme y ya 
no procedan recursos, la Empresa recurrente 
sera considerada intrusa exigiendole par 
Ley el cese de sus actividades. 
5.- CALIFICACION DEL CONSEJERO DE RELACIONES PUBLI 
CAS. 
5.1.- Podr§ acceder a esta calificaci6n toda 
persona que con la suficiente titulaci6n 
desarrolle su labor profesional en benefi 
cia de terceros. 
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5.2.- Si esta persona forma parte de la planti 
lla de una E~presa de Relaciones PUblicas, 
inscrita debidamente en el Registro Sindi-
cal, su si~uaci6n jur1dico-laboral estar& 
enmarcada en la de la mencionada Empresa. 
5.3.- En el caso de que esta persona actue como 
Consejero Independiente en la Asesor1a o rea 
lizaci6n de acciones, campafias y programas 
de Relaciones Publi_cas para terceros en cu7' 
yas Empresas no forme parte de la plantilla, 
deber~ inscribirse en la Agrupaci6n Sindical 
de Relaciones Publicas en la secci6n de "Con 
sejeros" de acuerdo con el formulario que -
al efecto se establezca. 
5.- DERECHO COMPARADO. 
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Cuando se estudian los procesos de movilidad 
social, se suele· valorar el papel que desempefia en 
este fen6meno la profesionalizaci6n de las tecnicas 
que requieren conocimientos espec!ficos. 
En las organizaciones de trabajo existentes en 
la sociedad moderna se puede ver claramente que sin 
educaci6n superior es dif!cil ascender desde los 
primeros peldafios de la esc~la a los intermedios o 
a los m&s altos, sobre todo cuando se trata de org~ 
nizaciones de trabajo jer&rquicamente estructuradas. 
En opini6n de Bernard Barber, las llamadas profesi~ 
nes "libres" o "independientes" cubren un campo que 
va desde las partes medias altas hasta las superio-
res de la estructura social y constituyen una esca-
la para la posible movilidad dentro de dicho campo. 
La instrucci6n superior es, desde luego, requisite 
previo indispensable para el desempefio de esas tareas 
profesionales. El exito de tales cases es principa! 
mente cuesti6n de conocimientos y de pericias asoci~ 
das con ellos, aunque existen algunas ocupaciones 
para las que resulta fundamental una capacidad esp~ 
c!fica para la responsabilidad ejecutiva. 
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Una serie de autores entre los que se cuentan 
Warner, McGuire, Lipset, Bendix, Taussig, Joslyn, 
Abegglen, etc., han estudiado exhaustivamente los 
diversos aspectos de los profesionales, teniendo 
en cuenta las ocupaciones de sus padres, el medic 
ambiente local, el tipo de profesi6n y o~ros datos 
igualmente importantes para el conjunto de las con 
clusiones obtenidas. 
En definitiva, es un heche indiscutible y per 
manente el de que todas las t~cnicas que requieren 
conocimientos espec!ficos han sufrido un proceso 
gradual de profesionalizaci6n a lo largo de la his 
toria. 
Para llevar a cabo cualquier actividad en for-
ma repetida y sistematica, existen diversos metodos 
que se van depurando con el tiempo y la experiencia 
hasta llegar a constituir reglas practicas cuyo uso 
resulta aconsejable porque representan un ahorro de 
tiempo, esfuerzo o inversi6n. Asi surgen las teen! 
cas que, una vez establecidas, pasan a ser materia 
de estudio y aprendizaje, convirti~ndose en princ! 
pios susceptibles de ensenanza. 
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Cuarido para ejercer una determinada actividad 
resulta posible seguir un aprendizaje previa de c~ 
rScter docente, co~plementado en ocasiones con ex-
periencias pr4cticas, se puede decir que esa prof~ 
si6n ha surgido o se halla establecida en el marco 
socio-econ6mico correspondiente. 
En forma paralela surge entonces, en la mayor!a 
de los cases, un fen6meno d~ "colegiaci6n", un esta 
tuto profesional, con todos los adecuados pronun-
ciamientos eticos y un deseo de lograr el respeto 
general para los profesionales que ejercen la acti 
vidad, por parte de entidades, empresas y publico. 
A este proceso institucionalizador no han sido 
ajenas las actividades profesionales relacionadas 
con el mundo de la informaci6n y tenemos en Espana 
ejemplos recientes que avalan este aserto, como son 
los de las profesiones period!stica y publicitaria. 
Al establecer lo que se ha llamado el Estatuto 
org4nico de las personas que intervienen en la publi 
cidad, ha parecido necesario e incluso urgente dar 
el espaldarazo legal a una profesi6n que, por una 
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parte, se encuentra-introducida en nuestro pais 
desde hace ya tiempo y que adem~s es fundamental 
para el desarrollo del nivel cultural, estetico 
y art!stico de la publicidad. 
Llegamos ahora al complejo mundo, tan recien 
te para nosotros, de las Relaciones PGblicas, c~ 
ya pr~ctica profesional entendida en su sentido 
amplio articula en forma coordinada una gran va-
riedad de tecnicas econ6micas, psicol6gicas, so-
ciol6gicas, informativas y documentales que de -
ben tener su encuadre dentro de la organizaci6n 
social y econ6mica de nuestro tiempo. Se trata 
de servicios que, basta hace pocos afios, podr!an 
quiz~ ser atendidos sin excesivos conocimientos 
tecnicos especializados, pero que en la actuali-
dad requieren del concurso y asesoramiento de pr£ 
fesionales y expertos con una base profunda de 
conocimientos te6ricos y de experiencias pr~cti­
cas. Es este un aspecto muy importante de la evo 
luci6n que est~ sufriendo la actividad tecnica 
de las Relaciones PGblicas, considerada como pro-
fesi6n. 
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Para la adecuada_prestaci6n de unos servicios 
que llevan camino de tecnificarse m~s y m~s, se 
propende a una seria profesionalizaci6n. La prof~ 
si6n tiende a la sindicaci6n exclusivista, a la 
titulaci6n acad~mica superior; en suma, a la ins-
titucionalizaci6n en el seno de la sociedad. 
Uno de los mas recientes casas expresivos de 
este proceso institucionalizador es el del Brasil, 
que por Ley n°5377, de 11 de diciembre de 1967, 
dispuso la reglamentaci6n de la profesi6n de Rela 
ciones Publicas, y cuyo reglamento concreto y de-
tallado se public6 como Decreto el 26 de septiem-
bre del siguiente afio. Solicitud del reconocimien 
to juridico de una realidad social, y necesidad 
del establecimiento de controles para la debida 
utilizaci6n de la actividad comunicativa, son las 
vias que confluyen necesariamente en la institu -
cionalizaci6n legal de las Relaciones Publicas. 
Por su caracter reciente, tiene un gran inte-
r~s un texto argent~no, que, aunque no ha rebasado 
el estado de elaboraci6n de Anteproyecto, es expr~ 
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sivo de un avanzado nivel institucionalizador y 
jur~dico en las Relaciones Publicas. Dicho tex 
to es el siguiente: 
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ANTEPROYECTO DE LEY PARA EL EJERCICIO DE LA PROFESION 
DE RELACIONES PUBLICAS PRESENTADO POR LA A.A.R.P. AL 
HONORABLE SENADO DE LA NACION 
C A P I T U L 0 I 
DEL PROFESIONAL DE RELACIONES PUBLICAS 
Articulo 1°.- A los efectos de esta Ley ser& consi 
derada como PROFESIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, to-
da persona f!sica, h&bil y mayor de edad, que reuna 
cualquiera de las siguientes condiciones: 
a) Ser graduada en la "Carrera de Relaciones PGbli-
cas" en Universidad Nacional o Privada, con tit~ 
lo acad~mico habilitante de LICENCIADO EN RELACIO 
NES PUBLICAS; 
b) Los graduados en Universidades Privadas, ser&n 
reconocidos con derechos para acogerse a los bene 
ficios de esta Ley Profesional, toda vez que los 
planes de estudio cursados hayan sido oficializa-
dos por la autoridad nacional competente, confer-
me a los alcances de la Ley n°17.604. 
c) Ser . graduado en curses similares y especificos 
a las Relaciones Publicas, en Universidades ofi-
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cialmente raconocidas, previa rev~lida del 
t!tulo en la RepUblica Argentina; 
d) Quienes en el memento de ser promulgada la 
presente Ley ejerzan las actividades profesi£ 
nales de Relaciones P6blicas, pudiendo docu -
mentar las mismas de acuerdo a las prescripci£ 
nes del Articulo 4~ 
C A P I T U L 0 II 
CONCEPTO DE LAS ACTIVIDADES PROFESIONALES DE RE-
LACIONES PUBLICAS. 
Art!culo 2°.- A los fines de la presente Ley, se 
consideran Actividades Profesionales de Relacio-
.nes P6blicas, aquellas que esten dedicadas a: 
a) Investigar, analizar, e interpretar la opini6n, 
las tendencias, y las reacciones de los pfibli-
cos, con referencia a una entidad privada, ofi-
cial o mixta, civil o militar; accion que po-
dra desarrollarse en relaci6n de dependencia o 
por convenio de provision de servicios especia-
lizados. 
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b) Programar y desarrollar campanas instituciona-
les y/o de proyeqci6n de Im~gen, para una org~ 
nizaci6n jur!dicamente h~bil 0 de persona f!si 
cay h~bil que-requiera esta labor, la que es-
tar~ ajustada sin excepciones a las Normas 
Eticas comunes a la Profesi6n de las Relaciones 
Publicas; 
c) Realizar campanas tenqientes a Comunicar, Moti-
var e Integrar a los publicos vinculados direc-
ta o indirectamente a una entidad, segun las es 
tipulaciones precedentes; 
d) Prestar asesoramiento t~cnico sobre aspectos y 
aplicaci6n correcta y eficiente de las Relacio-
nes Publicas; 
e) Concretar tecnicas que coadyuven a la formaci6n 
de profesionales de Relaciones Publicas y a la 
permanente capacitaci6n de los mismos; 
f) Propugnar la jerarquizaci6n de esta profesi6n y 
vigilar la cumplimentaci6n de cuanto dispone la 
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presente Ley. 
C A P I T U L 0 III 
DEL REGISTRO PROFESIONAL DE RELACIONES PUBLICAS. 
Articulo 3°.- Instituyese mediante esta Ley el Re-
gistro Profesional de Relaciones PUblicas, el que 
funcionar~ dentro del 4mbito de la Direcci6n Nacio 
nal de Asociaciones Profesionales del Ministerio 
de Trabajo de la Naci6n. 
La inscripci6n y registro en este Organismo, s~ 
r~ obligatoria para toda persona que desarrolle co-
mo actividad principal, por cuenta propia en car4c-
ter de Asesor o Consultor o por cuenta de terceros 
con orden de dependencia, las gestiones inherentes 
a las Relaciones Publicas, con esa funci6n espec!-
fica. 
Los profesionales de la especialidad podr4n c~ 
plimentar con este requisite legal, dentro del t~r­
mino de ciento veinte dias desde la fecha de publi-
caci6n oficial de esta Ley. 
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Ser4 requisite legal, exigir el documento habi-
litante que otorgue a tal efecto el Registro Profe 
sional de Relaciones P~blicas a trav~s de la Dire-
cci6n Nacional de Asociaciones Profesionales, a to-
das las personas que ejerzan funciones ejecutivas 
en cualquiera de las areas competentes a esta esp~ 
cialidad y en todo tipo de organizaci6n, privada, 
oficial o mixta. 
En tal sentido, queda prohibida y sujeta a las 
penalidades que determine la Reglamentaci6n de esta 
Ley, el uso de denominaciones o t!tulos referidos 
a las Relaciones P~blicas, por parte de toda pers£ 
na que no este inscrita y habilitada por el Registro 
Profesional. 
El Registro Profesional de Relaciones P~blicas 
estar4 administrador por un Consejo Profesional, c~ 
yas funciones seran estrictamente destinadas al c~ 
plimiento de esta Ley y funcionara bajo la Preside~ 
cia del funcionario que designe a tal efecto la Di-
recci6n Nac~onal de Asociaciones Profesionales e in 
tegrado por Vocales Representantes de las Asociacio 
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nes Profesionales de Relaciones Pdblicas que con-
tando con Personer1a Juridica otorgada por el Po-
der Ejecutivo Nacional y representando a sectores 
profesionales esp~cificos sean a este efecto reco-
nocidas oficialmente par la autoridad de aplicaci6n. 
El Registro Profesional funcionar4 de acuerdo 
a la Reglamentaci6n que para el caso determine la 
Direcci6n Nacional de Asociaciones Profesionales, 
ajustada las disposiciones Reglamentarias de la Pre 
sente Ley. 
Todo arancel que se establezca para acceder 
a las presentaciones de inscripci6n en el Regis-
tro Profesional de Relaciones Publicas, dado que 
este organismo no persigue fines de lucro, ser& 
destinado para solventar las funciones de dicho 
Cuerpo y administrado par el Consejo Profesional 
del mismo. 
C A P I T U L 0 IV 
DISPOSICIONES GENERALES 
Articulo 4~- Las personas fisicas, habilitadas y 
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mayores de edad que a la fecha de la promulgaci6n 
de .esta Ley ejerzan funciones espec!ficas de Rela 
ciones Publicas, como actividad principal y perm~ 
nente, por cuenta propia o de terceros y que, me-
diante Declaraci6n Jurada de las Entidades a las 
que prestan servicios, junto a la documentaci6n que 
fehacientemente certifique su actuaci6n dentro de 
la especialidad de por lo menos tres anos continuos 
a la fecha de promulgaci6n de esta Ley o cinco afios 
alternados, siendo los dos ultimos de actuaci6n con 
tinuada en tal ejercicio, podran acogerse a las -
prescripciones de la presente. 
Esta prerrogativa tendra vigencia por unica 
vez y a los efectos del necesario ordenamiento pro 
fesional, por un plaza de ciento veinte d!as de 
ser publicada oficialmente esta Ley. Vencido este 
plaza, regiran s6lo las disposiciones del Art!culo 
1° inc. a) , b) , y e) • 
Art!culo 5~- La condici6n profesional que determi 
na la presente Ley quedara protocolizada con la ins 
cripci6n habilitante en Registro Profesional de Re 
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laciones Publicas, el que otorgar~ la documentaci6n 
-
oficial correspondiente. 
El Consejo Profesional que administrara el Regi~ 
tro, tendra a su cargo la supervisi6n y las certifi-
caciones que correspondan requerir en los casos en -
cuadrados en los Art1culos 1~ 2°y 4~ 
Toda apelaci6n a las resoluciones del Consejo 
Profesional administrador del Registro, se ajustara 
a las condiciones de un "recurso jerarquico" y tr~ 
mitada por ante el organismo jur1dico competente. 
Articulo 6°.- Toda irregularidad o infracci6n en 
perjuicio de los fines y disposiciones de la prese~ 
te Ley, seran pasibles de las penalidades judicia-
les de rigor, aplicadas por competencia de los Tri-
bunales Nacionales. 
Articulo 7°.- La presente Ley tendra vigencia en 
todo el territorio de la Republica Argentina a par-
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tir de-la fecha de su publicaci6n oficial. 
Articulo 8°.- La Reglamentaci6n General de esta 
Ley ser~ dispuesta por Decreto del Poder Ejecu-
tivo Nacional y actuar4 como organismo oficial 
competente, el Ministerio de Trabajo de la Naci6n. 
Articulo 9°.- Comuniquese al Poder Ejecutivo Nacio 
nal. 
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Con mas actualidad, concretamente en este 
afio de 1977, a propuesta de la Federaci6n de Rela-
ciones Publicas Italiana, la Comisi6n de Justicia 
del Parlamento Italiano estudi6 el pasado m~s de 
enero un Proyecto de Ley de institucionalizaci~n 
de las Relaciones Publicas en Italia que ha sido ya 
firmado por todos los representantes de los Parti-
dos Constitucionales. 
Los principios que inspiran este Proyec-
to de Ley son los siguientes: 
Primero.- Las actividades propias de las Relacio-
nes Publicas tienden a realizar, a trav~s de la i~ 
formaci6n sistematica y objetiva, el pleno desarro 
llo de la personalidad humana, determinando la pa£ 
ticipaci6n efectiva de los ciudadanos en la organi 
zaci6n politica, social y econ6mica del Estado. A 
diferencia de la propaganda y la publicidad, que r~ 
flejan finalidades inmediatas, las Relaciones Publi 
cas, tienden a facilitar a los publicos objetivos 
elementos de juicio id6neos para que estos puedan 
realizar decisiones libres y responsables. 
Segundo.- En el interior de una Empresa u Organiza 
ci6n , las Relaciones Publicas tienen por objeto la 
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comuni_c_aci6n con el exterior, con la op.ini6n ptibli 
ca y con los centres-de interes pablico o privado 
promoviendo una mayor participaci6n en los probl~ 
-
mas de la sociedad civil y pol!tica en la que ac-
tuan; participan,·en el interior, en las decisiones 
de la direcci6n tendiendo a la creaci6n de imagen 
a nivel institucional. 
Tercero.- En la Administraci6n pablica las Relacio 
nes Pablicas tienden a determinar un mejor conoci-
miento de las exigencias rec!procas entre el pabli 
co y la Administraci6n. 
El texto complete de este Proyecto de Ley 
es el siguiente: 
Articulo 1°.- La actividad de las Relaciones PUbli 
cas dirigen a realizar, con los instrumentos que le 
son propios, el plene desarrollo de la personalidad 
humana a fin de determinar la efectiva participaci6n 
de los ciudadanos en la Organizaci6n politica, so-
cial, cultural y econ6mica de la colectividad. Las 
Relaciones Pablicas son actividades dirigidas a los 
ciudauanos en general, dispuestas a proporcionar -
elementos de juicio id6neos para efectuar eleccio-
nes libre y sopesadas. 
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Articulo 2°.- Se consideran en general actividades 
de Relaciones PQblicas, aquellas referidas: 
a) a la informaci6n institucional de doble via en-
tre el ente pQblico o privado y los ciudadanos, 
mediante los oportunos medics de comunicaci6n. 
b) La participaci6n en las politicas de gesti6n que 
tengan incidencia en el interes pQblico y social. 
c) el estudio de la realidad socio-econ6mica inter-
na y externa de un determinado Organismo median-
te an~lisis y sondeos de la opini6n pQblica. 
d) el desarrollo de las iniciativas y programas que 
persiguen un progreso cultural y social de la -
comunidad. 
e) la ensefianza de la t~cnica de las Relaciones Pu 
blicas en las Escuelas del Estado hasta la ins-
titucionalizaci6n de curses regulares de nivel uni 
versitario. 
Articulo 3°.- En el interior de una empresa ode-
un Organismo, las Relaciones Publicas tienen por -
objeto la comunicaci6n con el exterior, con la op! 
ni6n pQblica y los centres de interfis pQblico o -
privado, promoviendo la m~s amplia participaci6n 
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en los_problemas de la sociedad civil o pol!tica 
en la que operan, participando en el interior de 
las decisiones de direcci6n, tendentes a la forma 
ci6n de la imagen a nivel institucional. 
Articulo 4~.- En particular, en la Administraci6n 
PUblica,las Relaciones Pablicas determinan un mas 
concreto conocimiento de las exigencias reciprocas 
tanto de los organismos como de la comunidad que ope 
ra en su ambito. Tal relacf6n de reciprocidad impli 
ca, de una parte, la comunicaci6n de los objetivos 
institucionales, de la actividad y de los servicios 
del ente, y de otra una participaci6n mas activa -
del ciudadano en la vida pol!tica del Estado, no -
excluyendo el reconocimiento de la necesidad gene-
ral de las instituciones estatales o comunitarias. 
Articulo 5°.- Las actividades a que se refieren·los 
articulos precedentes definen los contenidos de las 
actividades profesionales de las Relaciones Pabli-
cas. 
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En-todos los pa!ses existen normas del m~s alto 
inter~s. Su estudio exhaustive daria a este traba-
jo unas proporciones desmesuradas. Baste con las re 
ferencias hechas. Pero existe un texto que, por su 
car~cter internacional, tiene un destacado interes. 
Se trata del "C6digo de Atenas", mero C6digo ~tico, 
y, por lo tanto, de significado jur!dico muy circuns 
crito. 
El uso indebido que puede hacerse de las tecni-
cas de Relaciones PUb1icas, en perjuicio de 1a mis 
rna sociedad y en desprestigio de 1a profesi6n, ha 
motivado la promu1gaci6n de c6digos de etica prof~ 
sional. De e1los, el m~s famoso es e1 redactado 
por e1 CERP (Centro Europeo de Re1aciones Pablicas, 
con domicilio en Bruselas) y que se conoce por el 
C6digo de Atenas, al ser adoptado por el CERP en 
su Asamb1ea General ce1ebrada en Atenas e1 11 de 
mayo de 1965. Este C6digo fue presentado en fechas 
sucesivas a M. Pierre Pf1imlin, presidente de la 
Asamblea consultiva del Consejo de Europa (15 de 
noviembre de 1966), aSS. Pablo VI (14 de novi~ 
bre de 1966) y al secretario general del Consejo 
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Ecumenico de las Iglesias, pastor Eugene Carson 
Blake (12 de mayo de 1967) • 
Este Codigo, es sobre todo una norma de con-
ducta profesional, y adem!s un vivo exponenete de 
la finalidad humana y social de las Relaciones Pu-
blicas, que merecen, aunque solo fuese en base a 
ella, su institucionalizacion, en la legislaci6n 
normal de todos los pa1ses~ 
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CODIGO DE ATENAS 
CODIGO DE ETICA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLI-
CAS. 
Considerando que todos los paises miembros 
de la Organizaci6n de las Naciones Unidas han aceE 
tado respetar su Carta pro.damando "su fe en los de 
rechos fundamentales del hombre, en la dignidad y 
el valor de la persona humana ... " y que, per este 
motive, as! como per la naturaleza misma de su pr£ 
fesi6~, los expertos en Relaciones Publicas de es 
tos paises deben comprometerse a conocer y a respe 
tar los principios contenidos en esta Carta. 
Considerando que el hombre, adem~s de sus "D~ 
rechos", tiene necesidades que no son solamente de 
arden fisico o material, sino tambien de arden in 
telectual, moral y social, y que el ser humane pu~ 
de realmente gozar de sus derechos en la medida -
que estas necesidades - en lo que tienen de esen-
cial - estan satisfechas. 
Considerando que los expertos en Relaciones -
Publicas pueden contribuir ampliamente, en el ejeE 
cicio de su profesi6n, segun la manera de ejercer-
la, a satisfacer estas necesidades intelectuales, 
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morales y sociales de los hombres. 
Considerando, finalmente, que la utilizacion 
de las tecnicas que ~ermiten entrar en contacto -
simultaneamente con millones de individuos, da a 
los expertos en Relaciones Pfiblicas un poder que 
debe ser limitado per ~1 respecto a una estricta 
moral. 
Per todas estas razones, las Asociaciones de 
Relaciones Pfiblicas suscri~en y declaran: que adoE 
tan como Carta moral los principios del C6digo de 
Etica que se establecen a continuaci6n, y que toda 
violaci6n de este C6digo per uno de sus Miembros en 
el ejercicio de su profesion, siempre y cuando sea 
probada ante la Junta, se considerara como falta -
grave que lleva consigo una sanci6n adecuada. 
En consecuencia, todo Miembro de estas Asocia 
ciones: 
DEBE DE ESFORZARSE 
1.- Per contribuir a la realizaci6n de condi-
ciones morales y culturales que permiten al hombre 
desarrollarse y gozar de los derechos imprescripti 
bles que le son reconocidos per la "Declaraci6n Uni 
versal de los Derechos del Hombre". 
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2.- Per crear las estructuras y los canales de 
comunicaci6n que, al-favorecer la libre circula -
cion de las informaciones esenciales, permiten a 
cada miembro del grupo sentirse informado, intere 
sado, responsable .y solidario. 
3.- Per comportarse en todas las ocasiones y 
en cualquier circunstancia de manera que merezca 
y obtenga la confianza de aquellos con quienes es 
ta en contacto. 
4.- Per tener en cuenta que, dado el car&cter 
publico de su profesi6n, su comportamiento, incl~ 
so el privado, repercutira sabre los juicios que 
se emitan acerca de la profesi6n en su conjunto. 
DEBE COMPROMETERSE 
5.- A respetar, en el ejercicio de su profesi6n, 
los principios y las reglas morales de la "Declara 
ci6n Universal de los Derechos del Hombre". 
6.- A respetar y a salvaguardar la dignidad de 
la persona humana y a reconocer a cada individuo el 
derecho a formarse su propio juicio per s! mismo. 
7.- A crear las condiciones morales, psicol6gi 
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cas e intelectuales del verdadero di~logo y a reco 
nocer a las partes e~ litigio el derecho de exponer 
su pretensi6n y de expresar su punta de vista. 
8.- A actuar, en todas las circunstancias, de 
manera que se tengan en cuenta los intereses respec 
tivos de las partes afectadas: tanno los de la orga 
nizaci6n que utiliza sus servicios como los relati-
ves a los publicos interesados. 
9.- A respetar sus promesas y sus compromisos, 
que deben ser formulados siempre en terminos que no 
se presten a ninguna confusi6n y a obrar honesta y 
lealmente en todas las ocasiones, a fin de mantener 
la confianza de sus clientes o empresarios, actua-
les o anteriores, y del conjunto de los publicos -
afectados por sus acciones. 
DEBE NEGARSE 
10.- A subordinar la verdad a otros imperatives. 
11.- A difundir informaciones que no se basen 
en hechos comprobados y comprobables. 
12.- A prestar su colaboraci6n a toda empresa 
o acci6n que atente a la moral, a la honestidad o a 
la dignidad e integridad de la persona humana. 
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13.- A utilizar todo metodo, medic o tecnica 
que tienda a c~ear motivaciones inconscientes que, 
privando al individuo de su libre arbitrio, le im 
pedirian ser responsable de sus actos. 
6. PROYECTO DE LEY DE RELACIONES PUBLICAS. 
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Es.evidente que el trascendente quehacer pro-
fesi~nal que las Relaciones Publicas suponen, -
constituye ya un autentico fen6meno social que es r 
t~ tomando decididamente carta de naturaleza. 
Las Empresas especializadas en la actividad 
de Relaciones Pfiblicas son ya numerosas en nues-
tro pais. Otro tanto ocurre con la amplia gama 
de entidades y organismos que incluyen en sus pla~ 
tillas a especialistas en la materia, y con el ere 
ciente nUffiero de profesionales que, en calidad de 
consejeros, ejercen privadamente tal actividad. 
Por otra parte, se han implantado en Espana 
diversas Escuelas privadas para la ensenanza es 
pec!fica de las Relaciones Publicas en Madrid, -
Barcelona, Sevilla, Valencia, Zaragoza y Palma 
de Mallorca, sin contar con los centres para la 
ensenanza de las denominadas "Nuevas Profesiones~ 
que incluyen en sus programas la materia de las 
Relaciones Pfiblicas, y que se encuentran disemi 
nadas por toda la geograf!a espanola, as! como 
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los curses especializados a alto nivel entre los 
que cabe destacar los dictados par el Centro de 
Estudios Universitarios (C.E.U.}. 
Otro hecho de notal;>le trascendencia en el 
desarrollo de las Relaciones PUblicas en Espana 
es el de la pujanza del fen6meno asociativo que, 
como t!picamente calificativo de toda actividad 
profe~ional, ha seguido en nuestra Patria la -
trayectoria iniciativa y mantenida con este ca~ 
racter en otros pa!ses. De esta forma ha surgi-
do en el ~mbito nacional el Centro Espafiol de -
Relaciones PUblicas (CENERP) , que agrupa a nu-
merosos asociadas y que tiene establecidos Ca-
p!tulos provinciales en Malaga-Costa del Sol, -
Palma de Mallorca y Valencia, encontrandose el 
establecimiento de otros nuevas en avanzado es-
tado de organizacion. Con fines similares, se 
cre6 igualmente otra importante entidad, la Agru-
paci6n de Relaciones PUblicas, con sede en Bar-
celona. 
Par ultimo, y como !ndice del nivel alcan-
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zado por la actividad de Relaciones PUblicas en 
Espafi.a, no puede olvidarse la celebracion de Se-
minaries, Asambleas y reuniones tendentes a es-
tudiar y estimular las Relaciones PUblicas. 
Por todo esto se viene insistiendo en nues-
tra Patria, ante el grade de madurez logrado en 
los ultimos afios, en la necesidad de obtener la 
institucionalizaci6n de las Relaciones PUblicas 
y la consiguiente ordenaci6n legal de la profe-
si6n, se han convertido en una necesidad inapla-
zable. Ser~, pues, precise solicitar de la Ad-
ministraci6n PUblica el reconocimiento legal a 
una situaci6n de heche, manifiesta y s6lidamen-
te estructurada. 
Queda, sin embargo, la cuesti6n de la compe-
tencia legal para entender del asunto~Pero a la 
vista de la trayectoria presente y de la legisla-
ci6n sabre las actividades conexas y ligadas con 
las Relaciones PUblicas, como el Periodismo, la 
Publicidad, la Cinematograf!a, el Teatro, la Ra-
diodifusi6n y Televisi6n, el Libra y las dem4s 
facetas del mundo de la comunicaci6n, es obvio -
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que dicha competencia ha de recaer necesariamen-
te sobre el Ministerio de Informaci6n y Turismo. 
Muchas cuestiones adjetivas que plantean 
las Relaciones PGblicas han sido abordadas -y, 
en cierto modo, resueltas- por legislaci6n de 
rango inferior. Dispersas en 6rdenes ministeria-
les estan reguladas (mejor o peor, ~ste es otro 
asunto) la ensefianza, la sindicaci6n, la labora-
lidad, etc. Pero las Relaciones PGblicas consi-
deradas como tales, en bloque, y tratados siste-
m!ticamente, todavia no tienen carta de natura-
leza legal. 
No obstante, ha habido y hay numerosos in-
tentos de plasmar en una ley la regulaci6n de 
las Relaciones PUblicas. Con una norma de este 
tipo, en primer lugar, se condesar!an en un tex-
to Gnico disposiciones dispersas, muchas veces 
contradictorias; en segundo lugar, se dar!a ran-
go de ley a la disciplina de una actividad que 
se viene desempefiando en un vacio de legalidad 
y que, en consecuencia, no esta ni laboralizada 
ni exige titulaci6n ni responsabilidad a quienes 
la ejercen. 
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Entre todos estos trabajos destaca especial-
mente tin Anteproyecto de ley reguladora de las -
-
Relaciones PUblicas. Su confecci6n, adn no con-
sumada plenamente, es fruto de las aspiraciones 
expresadas en lasAsambleas Nacionales de Relacio-
nes PUblicas, Se trata, como vamos a ver, de un 
texto quiz~ insuficiente, pero claro. Necesita 
aGn unos golpes de lima para salir a la luz, ade-
m&s, claro, de veneer las presiones de signo po-
l!tico y profesional. 
El Anteproyecto, con su expos~ci6n de moti-
vos, transcrito literalmente reza as!: 
A causa de su relativa juventud, la activi-
dad de Relaciones PUblicas se encuentra en ple-
no desarrollo en Espana. Su profundo contenido 
~tico la distingue positivamente en el campo de 
las ciencias y de la Comunicaci6n Social. Su pre£ 
cupaci6n por canalizar una mayor y mejor infor-
maci6n en busca de comprensi6n y simpat!a, es ele 
mento decisivo en la planificaci6n de un id6neo 
desarrollo de la empresa en el mundo competitive 
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actual. 
Las Relaciones PUblicas como Ciencia de la 
Comunicaci6n soci~l constituyen en s! misma una 
actividad informativa y difus6ra con extraordi-
nario poder de influencia en la opini6n pabli-
ca, lo que aconseja su regulaci6n por el Esta-
do por involucrar decisivamente los intereses 
de todos los medios de difusi6n existentes, tan-
to en su actividad comunicadora como econ6mica, 
por tratarse de una actividad de la que se deri-
van nuevos derechos sabre "bienes inmateriales" 
surgidos de la capacidad creadora y de la acti-
vidad intelectual y porque su posible manipula-
ci6n ilegal puede crear grave dano en la opini6n 
pUblica por su fuerte poder de convicci6n. 
Cuando las t~cnicas de Comunicaci6n Social, 
de un lado, y las comerciales, de otro, han al-
canzado un alto grado de perfecci6n y competivi-
dad7 la actividad de Relaciones PUblicas se per-
fila como el elemento diferenciador final. Se tra 
ta de una actividad dirigida a los pllblicos en 
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su m4s amplio concepto, en loable intento de 
personalizar al m4~imo la comunicaci6n del men-
saje mediante el di41ogo y el convencimiento 
razonado. Caracter!stica importante de esta ac-
tividad es el respeto sincere a la independen-
cia de la mente humana. Contrariamente a otras 
t~cnicas comerciales, la actividad de Relacio-
nes PUblicas se proyecta hacia la acci6n a lar-
go plaza de presentaci6n y creaci6n de la 6pti-
ma im4gen en los pUblicos a los que se dirige. 
No trata de promover la adquisici6n de bienes -
o servicios a corte plaza, sino que se preocu-
pa de crear un sentimiento de acpetaci6n y be-
nevolencia hacia la entidad que los produce. 
Es una actividad que opera en la opini6n 
pUblica a traves de los medias de difusi6n exis-
tentes y mediante intensas relaciones de car~c­
ter personal. 
Es una actividad que cuida la comunicaci6n 
y el conocimiento mutuos entre los patronos y los 
obreros creando un clima de informaci6n y dialo-
go, tan necesario para prever y evitar conflic-
tos laborales de todo tipo. Las Relaciones PUbli-
cas internas, en el mundo empresarial, son el 
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instrumento compensador de posiciones en los 
diversos estractos ~e la organizaci6n laboral. 
El desarrollo experimentado en todos los 
campos de la vida econ6mica de nuestro pa!s ha 
producido importantes mutaciones en las estruc-
turas de la producci6n y de los mercados como 
consecuencia de la transformaci6n ocurrida en 
la conciencia de los pUblicos. 
Las Relaciones PUblicas, hist6ricamente 
antiguas como tal actividad pero contemporaneas 
en su aplicaci6n y en su tecnica, son ya un fe-
n6meno importante en la vida econ6mica y social 
del pa!s y se hace necesaria una regulaci6n -
6rganica y una institucionalizaci6n de los es-
quemas y de las estructuras de este sector. 
Dentro del lema general de las Relaciones 
PUblicas de "hacer bien y hacerlo saber", y an-
te la falta de antecedentes legislativos, juris-
prudenciales y doctrinales de nuestro pa!s, y 
la insuficiencia de Derecho comparado, parece -
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indicada una ordenaci6n inicial amplia, sin que 
el leg".i!slador busqlJ,e la previsi6n de todas y -
-
cada una de las situaciones, sino m~s bien una 
formulaci6n gen~~ica que deje al desarrollo re-
glamentario la posibilidad de adecuar a las ne-
cesidades reales de situaciones hoy en evolu-
ci6n la definitiva estructuraci6n y el desarro-
llo legislativo. 
Despues de definir la actividad de Relacio 
nes PUblicas en los ~itos pUblico y provado, 
se establecen en el art!culo 2°de la Ley aque-
llas actividades que se considerar~ il!citas. 
Presta especial atenci6n el legislador al carac-
ter espafiol que deber~n tener las participacio-
nes humanas y de capital en las empresas propias 
de esta actividad. 
En su art!culo 5°la Ley determina quienes 
tendr~n la consideraci6n de T~cnicos en Relacio 
nes PUblicas, estando ya su formaci6n acad~mica 
inclu!da en el nivel superior universitario de~ 
tro de las Facultades de Ciencias de la Informa-
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ci6n. 
El Registro-Oficial de T~cnicos en Rela-
ciones PUblicas creado por Decreta 1092/75, de 
24 de abril, ha cumplido ya su tarea para rea-
li~ar el censo de aquellos profesionales que 
por insuficiencia de estructuras legales para 
su formaci6n acad~mica, hayan venido realizan-
do la profesi6n sin un encuadramiento en su 
estructuraci6n jur!dica, quedando a la entrada 
en vigor de esta Ley como Registro cerrado al 
que s6lo se prodra tener acceso mediante la -
prueba de estar en posesi6n del t!tulo de licen-
ciado por las Facultades mencionadas. 
En su virtud y de conformidad con la pro-
puesta elaborada por las Cortes Espafiolas. 
D I S P 0 N G 0, 
Art!culo 1~- La presente Ley se destina ~ 
regular las actividades de Relaciones PUblicas. 
Se considera de Relaciones PUblicas toda 
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actividad que, por cuenta de terceru, de modo 
tecnico, planificadp y habitual, se dirige a 
crear una rec!proca corriente de conocimiento, 
comunicaci6n y cemprensi6n entre un Organismo, 
Entidad, empresa o persona natural y sus pUbli 
cos. 
Art!culo 2~- No ser~ licita la actividad 
de Relaciones PUblicas que, en su ejercicio o 
manifestaciones: 
a) Oculte dolosamente, falsee o disimule la 
realidad objetiva a comunicar. 
b) Tienda a eliminar la libertad de elecci6n 
del destinatario o las condiciones a traves de 
medias indirectos. 
c) Se dirija a provocar o provoque confusi6n 
en los pUblicos. 
d) Tienda a producir el descredito de los 
competidores. 
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e) Atente contra las instituciones fundamen-
tales de la Comunidad, vulnere las normas jur!-
dicas o morales y lesione los derechos de la 
persona. 
f) En general, vulnere cualesquiera disposi-
ciones legales, la moral o las buenas costumbres. 
Ar·t·!culo ·3·~- La actividad de Relaciones Pu~ 
blicas se regira por pactos y contratos val!da-
mente celebrados por las partes y que no sean ~ 
c~ntrarios a lo dispuesto en el presente Estatu-
to; en su defecto, por las normas de ~ste, sub-
sidiariamente por los usos comerciales y, en -
ultimo t~rmino, por las Normas de Derecho Comun. 
Art!culo 4~- Corresponde al Ministerio de 
Informaci6n y Turismo el fomento, ordenaci6n y 
la inspeccion de las actividades de Relaciones 
PUblicas, as! como la regulaci6n de las condi-
ciones necesarias para su ejercicio. 
Art!culo 5~- A los efectos prevenidos en 
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la pr~~ente Ley, tendr~n la consideraci6n de 
empresas de Relaciones PUblicas aquellas que, 
con la organizaci6n adecuada y la debida auto-
rizaci6n, se dediquen profesionalmente al ejer-
cicio de la actividad definida en el p~rrafo 
segundo del art!culo 1~ 
Art!culo 6~- Las empresas de Relaciones 
PUblicas deber~n estar constituidas por personas 
jur!dicas o f!sicas de nacionalidad espanola y 
residentes en Espana. 
Su objetivo social exclusive estara cons-
titu!do por el ejercicio de la actividad que 
se precisa en el parrafo segundo del art!culo 1~ 
Las que adopten la forma de Sociedad An6ni-
mas tendr~n un capital social totalmente espafiol 
y sus acciones ser~n nominativas. 
Art!culo 7~- Tendra la consideraci6n de T~c­
nicos de Relaciones Publicas el espanol que, en 
posesi6n del correspondiente t!tulo profesional 
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y Clli~plidos los requisites reglamentariamente 
exigidos, se dedique profesionalmente al aseso-
ramiento t~cnico en materia de Relaciones P~­
blicas. 
Art!culo 8~- Las empresas de Relaciones 
PUblicas y los profesionales habr4n de inscri-
birse, antes de dar comienzo al ejercicio de 
sus actividades, en los Registros de caracter 
pUblico exittentes o que se determinar4n regla-
mentariamente. 
Art!culo 9~- Queda facultado el Gobierno 
a propuesta del Ministerio de Inf~rmaci6n y Tu-
rismo para dictar cuantas normas reglamentarias 
sean convenientes para el mejor desarrollo y -
aplicaci6n de la Ley, as! como para crear aque-
llos Organismos, empresas o entidades de Aseso-
ramiento, investigaci6n o fomento que considere 
necesarios para el perfeccionamiento y desarro-
llo de la actividad y el cumplimiento de lo pre-
ceptuado en la presente Ley. 
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COMENTARIO AL PRECEDENTE ANTEPROYECTO. 
El primer come~tario que merece el texto -
examinado hace referencia a su range normative. 
El texto se configura como Anteproyecto de Ley, 
no como disposici6n administrativa, lo cual es 
plenamente correcto y senala un loable criteria 
que deberia ser seguido sin excepci6n alguna. 
Per la propia esencia de la disposici6n, que vi~ 
ne a regular y, per tanto, a limitar un sector 
de actividades privadas que han venido ejecut&~ 
dose en r~gimen de libertad, su normaci6n exige 
necesariamente una Ley formal, en cuanto se tra 
ta de limitar y encauzar la actividad de los pr£ 
fesionales espanoles. 
Desde luego, este comentario se formula -
con car&cter exclusivamente marginal, pues no 
son estas consideraciones las que deben haber 
inducido a acogerse al range de Ley, sino, muy 
posiblemente, la incidencia de sus precep--
tos en el r~gimen mercantil de las sociedades -
y en el estatuto de extranjeria {articulo 6°, 
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fundamental del Anteproyecto) • En cualquier ca-
so, sea cual sea la-motivaci6n de fondo, la v!a 
del Anteproyecto de Ley est! plenamente justi-
ficada, no parecrendo admisible en este caso el 
ejercicio de la potestad. reglamentaria. 
Por lo que al contenido del Anteproyecto 
se refiere, es extraordinariamente esquem4t1co 
y sucinto. Tras definir con gran amplitud la 
actividad de Relaciones PUblicas en el art!cu-
lo 1°(definici6n que no resulta improcedente, 
en cuanto delimita el !mbito de aplicaci6n de 
la Ley) 1 se precede en el art!culo 2°, a esta-
blecer los l!mites de dicha actividad, sefialan-
do sus modalidades de naturaleza il!cita. En 
dicho art!culo 2°, son de observar dos hechos: 
Primero, que la letra f) constituye una reite-
raci6n de la letra e) , pudiendo ser suprimida; 
y segundo, que no parece adecuado {aunque as! 
se haya hecho en otras disposiciones legales, 
como la Ley de Prensa o el Estatuto de la Pu-
blicidad) hacer alusi6n a las normas morales 
como l!mite de esta actividad. Dada ia extraor-
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dina~ia imprecisi6n del concepto de "normas -
morales" y el absolute subjetivismo que impli 
ca su apreciaci6n, no parece correcto utili-
zar este concepto como limite jur!dico. Cier 
tamente, no es ajena nuestra legislaci6n al em 
pleo de conceptos jur!dicos indeterminados; p~ 
ro cuando los que se usan son ta~ pol~micos, su 
utilizaci6n como criterio limitative de activi 
dades privadas es innecesario y perturbador, -
pues dificilmente puede hoy contravenirse una 
norma moral sin infringirse al tiempo una norma 
jur!dica. La alusi6n a las "normas morales" P£ 
dr!a, pues, suprimirse. 
Con la definici6n del articulo 1° queda com-
prendida en el ambito del anteproyecto de Ley la 
actividad de Relaciones Pablicas o juridicas, -
comprendida la Administraci6n Pablica en sus di 
versas esferas. 
En tal sentido, quedarian comprendidos en el 
ambito del anteproyecto los Servicios de In-
formaci6n y las Oficinas de Iniciativas y Recla 
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maciones a que se refieren los art!culos 33 y 
34 de la vigente Ley de Procedimiento Adminis 
til:'ativo. 
Par ella, el &mbito a que abarca el presen-
te anteproyecto de Ley se considera excesivo, 
debiendo quedar al margen del mismo la activi 
dad de Relaciones Publicas que se produzca en 
el propio sene del "organismo, entidad, empr~ 
sao persona natural". Tal criteria se v~ con 
firmado par el propio contenido del anteproye£ 
to que, despues de tan amplia definici6n, fini-
camente regula la actividad de lo que denomina 
"empresas de Relaciones Publicas", que son aqu~ 
llas que se dedican a la misma de un modo prof~ 
sional y exclusive. 
Se refiere el articulo 5° a las empresas de 
Relaciones Publicas, considerando como tales a 
aquellas que con la "organizaci6n adecuada" y 
la "debida autorizaci6n" se dediquen profesio-
nalmente par cuenta de tercero al ejercicio de 
dicha actividad. 
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Parece impl!cita en el texto la intenci6n 
de someter a estas empresas de servicios a una 
autorizaci6n gubernativa, sin que se jus~ifique 
la necesidad de la-misma ni se mencione el 6rga 
no que ha de concederla y si dicha autorizaci6n 
ha de tener un car&cter discrecional o reglado. 
Se refieren los art!culos 7 y 8 a los tee 
nicos de Relaciones Pfiblicas y a la necesidad 
de inscripci6n tanto de ~stos como de las empr~ 
sas "antes de dar comienze al ejercicio de sus 
actividades" en los registros de car&cter pUbli 
co que se determinar&n reglamentariamente. 
El Decretti 1092/75 de 24 de abril, al crear 
el Registro Oficial de Tecnicos en Relaciones -
Pfiblicas, desarrollado por la Orden Ministerial 
de 17 de junio del mismo afio, ya atiende a esta 
previsi6n legal. 
Segun es evidente, las Relaciones Publicas 
actualmente son desarrolladas con muy distinto 
nivel profesional previsto en el Decreta citado 
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en las matr!culas registrales de Directive, Eje 
cutivo y· Auxiliar, pqr lo que cabe pensar que -
pueda esta inscripci6n, en el futuro, hacerse -
"antes de dar comienzo al ejercicio de las acti 
vidades" segfin exige el texto legal; que segur~ 
mente ser4 precedido par una norma de equipara-
ci6n de derechos profesionales entre los Licen-
ciados par la Facultad de Ciencias de la Infer 
maci6n en su secci6n correspondiente y los profe 
sionales inscritos en el Registro Oficial sin que 
se conozca todav!a la soluci6n para la convalid~ 
ci6n de la situaci6n de los que actualmente vienen 
ejerciendo actividades de Relaciones PUblicas y 
los que hayan cursado estudios en la Universidad. 
Finalmente, se advierte la omisi6n de las 
consecuencias del ejercicio de una actividad il! 
cita de Relaciones Pfiblicas. Parece obligado que 
si se califica legalmente de il!cita una activi 
dad, se regulen las consecuencias de tal Lilici-
tud, especialmente las posibles sanciones y camp~ 
tencia para imponerlas. Y tal materia no debe con 
fiarse a reglamentos que desarrollen este texto. 
Tengase en cuenta que este texto es un me 
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ro Anteproyecto, carente, por tanto, de positiv! 
-
dad,_de valor pr~ctico. Su interes radica en ser 
expresivo de un amplio estado de opini6n porque 
la literalidad de ese texto es obra de elementos 
tecnicos bastante cualificados y de expertos en 
Relaciones Publicas muy representatives. 
En el plano estrictamente legal, la defi-
nici6n m~s expl!cita de Relaciones Publicas es la 
contenida en el articulo 2° del Decreto 1092/75 
de 24 de abril:"A los efectos de este Decreta, se 
entiende por trabajos, funciones o tareas de Rela 
ciones Publicas aquellas actividades tendentes a 
la creaci6n y mantenimiento de un~comunicaciones 
sociales eficaces entre una persona natural o j~ 
ridica y,sus publicos, cuyo objeto sea el establ~ 
cimiento de un clima de confianza entre ambos". 
P A R T E III 
JUSTIFICACION SOCIAL Y PROFESIONAL 
DE LAS RELAC~ONES PUBLICAS. 
1. LAS RELACIONES PUBLICAS, CULMINACION 
DE LA COMUNICACION SOCIAL. 
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En todos los campos de la naturaleza (fisico, 
biol6gico, etc.} existen fen6menos de coexistencia 
e influencia reciproca. En el ambito social -ambito 
ya estrictamente humane- se dan igualmente fen6menos 
de accion e influencia mutua. Los soci6logos, parti-
cularmente desde Simmel, centran sus estudios en el 
heche elemental de la convivencia; asi se ha llegado 
a acuiiar la palabra "interacci6n" como la indicada 
para designar este contagio incesante de todos y c~ 
da uno de los miembros integrantes de la sociedad. 
"El hombre -dice Simmel (.1)- esta determinado 
en todo su ser y en todas sus manifestaciones por la 
circunstancia de vivir en acci6n reciproca con otros 
hombres". Segun Simmel, en esos fen6menos de interflu 
jo o accion reciproca se puede distinguir entre el 
"contenido" (o materia) y la "forma" de los mismos. 
El contenido o materia puede consistir en una tenden 
cia (por ejemplo: erotica, de simpatia, religiosa, 
(1} SIMMEL, G. "Sociologia" (trad. J. Perez Bances). 
Rev. de Occidente, Madrid, 1926 p. 13 
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etc.), o en una determinada finalidad (defensa, 
ensenanza, econom!a, juego, etc.); es decir, pue 
de consistir en todo aquello que en los indivi -
duos es capaz de originar la accion sabre otros 
o bien la recepcion de sus influencias. 
Perc estes moviles originan un influjo re-
c!proco, que tiene lugar de determinada manera, 
es decir, en cierta forma, verbigracia, en forma 
de intercambio, de subordinacion, de paridad, de 
competencia. Al entrar en interaccion dos o m~s 
sujetos nace una sociedad, que consiste en una u-
nidad empirica representada por la influencia re-
c!proca de conductas. Tal unidad o socializacion 
puede darse en muy diversos grades: desde la con-
vivencia ef!mera en un departamento de ferrocarril, 
hasta la familia y el Estado. 
La materia de la·sociedad, aquello por lo 
cual y en lo cual se relacionan los sujetos, no 
constituye todavia, por s! misma, sociedad. La so 
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ciedad, la socializaci6n, aparece solo cuando la 
coexistencia aislada de los hombres cobra formas 
determinadas de interaccion o de influjo reciproco. 
Las formas sociales son los modes de interaccion, 
que engrendran una unidad, en la cual se realizan 
aquellos contenidos humanos. 
Claro es que forma y materia social integran 
una r~alidad unitaria, cuyos dos ingredientes no 
son separables de heche; perc son, en cambia, sep~ 
rables mentalmente por medic de un proceso de abs-
traccion. Ni mas ni menos que la forma y la materia 
de un cuerpo no son ~eparables en la realidad, pe 
ro son distinguibles por la inteligencia. 
La sociolog!a tradicional, que adolece de un 
prurito teorizador obsesivo, acierta, no obstante, 
al insistir especialmente en la indole comunicati-
va, relacional y de coexistencia de la vida social 
y humana. "Vivir es convivir", dira Ortega y Ga-
sset. Ahara bien, esta convivencia (necesaria, por 
ser inherente a la naturaleza humana) no se produ-
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ce sin mas, sino que es susceptible de suscitarse 
de diversas maneras: algunas reflexivas, conscien-
tes, otras inconscientes, ya pacificas, ya en pug-
na violenta. 
La vida moderna, con su refinada complejidad, 
aparece caotica, desordenada. El arden que llega a 
imperar se impone coactivamente, a la fuerza, bien 
militarmente, bien por miedo a las sanciones juri-
dicas que se vinculan a la transgresi6n de las no£ 
mas. Actualmente, somes conscientes de esto, y, so 
bre todo, del descontento que la sociedad nos pro-
duce. "Los pueblos analfabetos -dice Me Luhan{ 2)-
se identifican a si mismos con el mundo en que vi 
ven mucho mas intensamente que lo hacen los pue-
blos civilizados. Cuanto mas civilizada se hace una 
persona, tanto mas tiende a separarse del mundo en 
que vive". 
Las Relaciones Publicas no pretenden ser la 
panacea de las angustias y las congojas humanas, 
pero si tratan de racionalizar la vida. Si no la 
vida en todas sus dimensiones religiosas, familia-
{2) MC LUHAN:"La Galaxia Gutemberg". Buenos Aires, 
pag. 115. 
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res, econ6micas y polfticas, sf, en varias de sus 
facetas. Las Relaciones Publicas mas que racionali 
zar la vida pretenden eliminar su irracionalidad, 
actuando como elemento lubrificador en las necesa 
rias e inevitables relaciones de persona a persona 
o de persona a empresa que constituyen la historia 
de los pueblos. 
En toda actividad incipiente - y las Relacio 
nes Publicas lo son-hay margenes imprecisos en los 
objetivos a realizar, asf como una plausible confu 
sion con otras actividades afines. Pero a la altu 
ra de los dias que corren es posible ya definir con 
bastante rigor las metas y medias perseguibles con 
las Relaciones Publicas. Trazado un estatuto legal 
clara - en el sentido que se insinua en otro apart~ 
do - las Relaciones Publicas y sus tecnicos y trab~ 
jadores podran lograr deseadas rnejoras para la socie 
dad a la que sirven.· En todo caso, el estatuto que 
se trace no sera - como no debe ser ninguna norma j~ 
r1dica - un punta de llegada o de estancarniento, si 
no de partida para ulteriores situaciones de progre 
so. Con el tiempo, las norrnas y las instituciones -
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pueden pulirse y perfeccionarse, maxime tratandose 
de una materia cuya confecci6n esta por hacer casi 
por entero. 
Para la causa social el valor fundamental de 
una persona reside en lo que esta puede y esta di~ 
puesta a hacer por ella y por los demas; es decir, 
tanto en funci6n individual como colectiva y pro -
pendiendo siempre a la natural aspiraci6n de "estar 
bien y ser mejor", dentro de un clima propicio para 
el esfuerzo. y sin otra limitaci6n para la supera -
ci6n personal, que no sea cualquier acci6n capaz 
de vulnerar el derecho del pr6jimo o la ley. 
Por ello en todo analisis sabre la fenomeno-
logfa que protagoniza el hombre moderno, queda pla£ 
teada la influencia que para el tiene el contexte 
social, toda vez que el hombre y lo social, son ele 
mentes de una misma ecuaci6n, que pueda traducirse 
en primer termino, como una "unidad constitutiva" 
y luego, como "un factor de agruparniento"ordenado 
de acuerdo a normas, costumbres, tradiciones, senti 
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mientos, creencias, etc~ 
~ 
En consecuencia, el sentido de "realidad so-
cial" solo puede darla un cabal entendimiento de la 
estructura y el destine espiritual de la persona, 
reflejado a trav€s de su "actuaci6n social", acti-
tud y aptitud vital del hombre que, asimiladas al 
bien comun temporal, tienden en definitiva a la 
perfecci6n del propio ser humane en la medida que 
este cumplimente las exigencias de la etica, valor 
que estudian y ponderan distintas ramas del conoci 
mien to. 
El estudio de estes procesos din~micos lo 
efectuan, desde distintos angulos, la sociolog!a, 
la politica, la historia y, con caracter mas gen~ 
ral -aunque mas distante -la filosof!a. 
Conviene preguntarse acerca de la posibili-
dad de un nuevo estudio de la comunicacion y la 
relaci6n interhumana desde planteamientos de nue-
va confeccion. Se trata de aprovechar toda la ri-
ca experiencia suministrada por las aludidas cien 
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cias, para refundirla en un saber de signo emp!riCo 
y utilitario, que, no obstante su pragmatismo, lle-
gue a tener un metodo, unos objetivos y una signifi 
cacion de verdadera ciencia autonoma y radicalmente 
nueva. 
El solo hecho de calificar a las Relaciones 
Publicas como una ciencia encontrara reparos inme-
diatos por parte de quienes no estan dispuestos a 
liberar en su concepcion tradicionalista de catego 
rizacion de nuevas disciplinas humanfsticas vige£ 
tes y activas que, por sus virtudes, razonamiento 
filosofico y atributos tecnicos, han adquirido a 
traves de las comprobaciones de su aplicacion inte 
gral en los mas diversos medics de actividad tal 
condicion y grade academico. 
A ella contribuyen quizas las aun frescas di~ 
torsiones y las tantas improvisaciones que amenaza-
ron la integridad y el desarrollo normal de las Re-
laciones Publicas en los ultimos tiempos, por lo 
que el heche de definirlas con caracter cientffico 
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puede ser interpretado como una intenci6n ampulosa 
y sofisticada, a pesar de que su estudio particular 
ha sido incorporado como carrera oficial por parte 
de las Universidades mas destacadas del mundo, otor 
. gandose t!tulos del mas alto nivel -licenciatura y 
doctorado- que avalan ahora la alta jerarquizacion 
que por separado gan6 la especialidad en todo tipo 
de organizacion moderna. 
En la actualidad, no existen, en rigor, (y por 
eso no se habla de ellas en tal sentido) una filoso-
fia pura, ni una politica pura o una sociologia pura. 
El concepto y apreciaci6n de la totalidad del saber 
se alejan de esta dogmatica estrecha. Hoy, debido a 
la accion de tantas posturas y definici6nes ret6ri -
cas, todas las formas cientificas cuyo sujeto es el 
hombre se han mezclado entre si, confundiendose en 
el rnanejo de los conceptos de unas con relaci6n a 
otras. Bajo esta perspectiva hay que considerar a 
las Relaciones Publicas, cuyo desarrollo dinamico -
e irnperfecta practica guardan tan estrecho paraleli~ 
mo con la sociologia. 
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La facilidad que ofrece el caso para detec-
tar puntos coincidentes entre estas dos ciencias 
ha hecho que en el uso corriente se toleraran cier 
tas arbitrariedades en la mutua inmiscuencia, como 
as! tambien en la utilizacion de terminos fundamen 
tales, como "sociedad","individuo", "grupo humane", 
"masa" y todo cuanto incluye a los factores que ha-
cen lo social y lo espec!ficamente humane. Esta es 
una de las circunstancias que mas complica a los va 
lores con lo que usualmente deben trabajar las Rela 
ciones Publicas frente a un contexte que conserva 
tal caracter mediante una cohesion mantenida por las 
caracteristicas comunes de los individuos que lo in 
tegran, dada su calidad gregaria natural y teniendo 
en cuenta que, antes que por naturaleza, se es socia 
ble "por educaci6n"; en otras palabras, hay consti;.-
tuci6n en sociedad solo en la medida en que la con-
vivencia de los hombres sea auspiciada, objetivada 
e institucionalizada: en tales circunstancias, las 
Relaciones Publicas asumen un papel descollante y 
vital. 
Partiendo de la f6rmula aristotelica, Kant 
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menciona al hombre como "un ser destinado a la vi 
da en sociedad". Por eso se ha mantenido cuestio-
nado el t&r~ino "individuo" dentro del marco socio 
logico, y aun en el filosofico, aunque para las R~ 
laciones Publicas, individuo es quien se distingue 
a si mismo de los intereses y puntos de vista de 
los demas y actua singularmente en la medida que 
sus apetencias e intereses puedan ser satisfechos 
de alguna manera. Pero el individuo no podra diVO£ 
ciarse de la pluralidad, ni podra desaparecer del 
movimiento humane; podra, tal vez, automarginarse 
voluntaria y circunstancialmente, pero no desincr~ 
nizarse totalmente del medic. Podra adoptar una 
postura de simple espectador o de indiferencia pa-
ra con una sociedad en la que no halla est!mulos 
asimilativos, pero sera siempre parte del "todo 
social", y aun en su intravertismo evolucionara 
junto al contexte y tendra acceso a los ~rutos del 
progreso general. 
Para las Relaciones Publicas -como para casi 
todas las ciencias humanas y sociales- toda perso-
na es una fuente y un centro de efectos sicol6gicos, 
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los cuales se van retransmitiendo pensada o inad-
vertidamente, de tal modo que,se puede crear dis-
tinto grado de interes 0 captacion y aun ejercer 
efectos vivificantes, desalentadores o mutilan -
tes -entre otros- como parte del mecanisme humane 
que es propulsado por la llamada "interaccion" cu 
ya funci6n es mantener latentes los estimulos que 
produce el proceso social, a fin de que las fuer-
zas emocionales emergentes de los roles que van 
asumiendo las personas en su 'rutina social posibil.f. 
ten los distintos grades del vinculo. 
En su obra "Elfin de la Utopia", Herbert 
Marcuse se pregunta "si podremos trabajar en la 
subversion de la sociedad existente, sin indicar 
una alternativa concreta •.• " y aunque referido a 
otra problematica, Marcuse en su propia pregunta 
sefiala la dudosa posibilidad de que puedan desarr~ 
llarse trabajos eficientes y eficaces si estos ca-
recen de las formulas apropiadas al momenta hist6-
rico, en todo cuanto signifique razonamiento, apli 
cacion y objetivos, con referencia a las variables 
de un contexte generalmente conmovido por conflic-
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tos del mas variado origen, que promueven en su 
evolucion las sociedades civilizadas de nuestros 
dias. 
Los fen6menos psico-sociales, de mas esta 
decirlo y buscando las alternativas concretas que 
propicia Marcuse, tienen la misma realidad que 
los hechos naturales, pero las variantes dinami 
cas que dan positividad o negatividad a lo psico 
logico y a lo social, pueden medirse, siempre que 
se establezcan las captaciones necesarias de las 
apetencias y el interes de la gente, junto a los 
altibajos del tiempo vivencial y siempre en pro-
cura de lograr las condiciones factibles para 
"vivir y convivir" lo mas cerca posible al orden, 
la armenia y la felicidad pluralizada. 
Toda ciencia busca explicar fen6menos, in-
terpretarlos y ponerlos a expensas de la inteligen 
cia del hombre; dentro de esta gesti6n, la Socio-
logia y las Relaciones Publicas, ofrecen numerosos 
puntas de coincidencia en sus planteamientos e in 
cluso en sus soluciones. La Sociologia estudia an 
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te todo las vinculaciones de los hombres y la con 
ducta en el contexte; las Relaciones Publicas van 
al hombre "desde su condicion de Publico" ; es 
decir, ahondan la agrupacion humana que caract~ 
riza a una sociedad y genera efectos deseadamen 
te aglutinantes y buscadamente motivacionales. La 
meta siempre es el hombre, como "principia y fin 
de todas las cosas"; yen este caso lo importante 
es no modificar los alcances y las leyes propias 
de cada una de estas ciencias; por el contrario, 
sera menester trazar los parametres entre ambas 
disciplinas que conduzcan al objetivo comun que 
las identifica, al que llegaran por distintas 
vias. 
La fluidez en la comunicaci6n directa de la 
gente, ofrece en ciertos casas un cumulo de ele -
mentes que al quedar arbitrados por el dominic 
linguistico del que goza el hombre sabre todas 
las casas y otros seres vivientes, puede llegar 
a provocar problemas de notoria dificultad, mas 
que por su estricta soluci6n, por su cabal y es= 
tricto planteamiento. 
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El principio de Wilhelm von Humboldt sobre 
la traductibilidad de toda connotaci6n linguisti-
ca, expresa que esta proviene de la naturaleza 
objetiva de la comunicaci6n, exactarnente como su 
opuesto, el principio de la intraductibilidad de 
la expresi6n linguistica atestigua el caracter 
personal diferencial. 
La ciencia puede resolver en la abstracci6n 
los problemas partiendo de premisas igualmente 
abstractas; pero en la vida social, los efectos 
de estas oscilaciones suelen promover consecue£ 
cias conceptuales serias. Si la Sociologia mide 
estas consecuencias enrnarcadas en la historia que 
describe la humanidad y fija pausas referenciales; 
las Relaciones Publicas, si bien no dejan de apr~ 
vechar estas experiencias, procuran asimismo ga-
nar derechos y elevar los niveles de la existen-
cia, sin dejar de recibir y ofrecer apoyo a otras 
fuerzas cientificas afines. Para ello buscan tras 
ladar a lo colectivo lo que desea en el plano in-
tima, insinuando la superaci6n de cuanto bubo de 
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aislamiento 0 desden en las epocas pasadas, en ma-
teria de relaciones y comunicac1ones humanas, pro-
yectando para ello formulaciones coherentes y ac -
tualizadas a la dimension misma que alcanz6 el 
hombre y la sociedad que este ha sido capaz de 
constituir. 
Pero las Relaciones Publicas no se limitan 
al proceder del presente y a las experiencias que 
deja el derrotero de la historia humana, sino que 
se atreven a sondear el futuro posible apoy~ndose 
en las facilidades que le ofrece la propia creati 
vidad del hombre. 
Segun aparece en International Public Rela-
tions Review (marzo, 1975) el numero total de pro= 
fesionales de Relaciones Publicas en el mundo se 
estima en 220.000. De ellos la mitad trabajan en 
empresas y la otra mitad esta al servicio de go-
biernos, centres de educaci6n o institutes de fin 
no lucrative. 
La cantidad presupuestada para 1975 en ac-
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tividades de Relaciones Publicas en empresas esta-
dounidenses excede los tres billones de dolares. 
Si pensamos que solamente unos decenios de 
anos atras esta profesion era desconocida, conclu! 
remos que algo nuevo ha pasado en la estructura S£ 
cio-econ6mica de muchos paises, que ha dado lugar 
a su nacimiento. 
En realidad, la raiz ultima de las Relaciones 
Publicas es tan antigua como la humanidad misma: se 
trata de la necesidad de comunicarse. 
Cuando la humanidad fue hacienda mas y mas 
complejas y dificiles sus comunicaciones se desa-
rrollan las ciencias de la opinion, se formula y 
profundiza el proceso de comunicacion y se produ-
ce la revolucion en los medi0s audiovisuales de co 
municacion, en el momenta en que nacen y se desa -
rollan las Relaciones Publicas. 
Se trata de luchar contra la frustracion y 
aislamiento que produce la falta de comunicacion. 
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Al igual que se ha hecho una geograf!a de 
las zonas de hambre y subdesarrollo en el mundo, 
podria hacerse otra "geograf1a de la comunicaci6n". 
Puesto que un pa!s se distingue de otro en la me 
dida en que es posible comunicarse libremente, sin 
trabas y con una comprobacion fehaciente de las 
fuentes de informacion. 
Es radicalmente diferente un tipo de comu-
nicaci6n, en que los distintos publicos afectados 
estan presentes en el momento de una toma de deci 
sion -comunicar es poner en comun-, de la informa 
cion tipo "propaganda" que trata de imponer una 
opinion mediante afirmaciones y sugestiones las 
cuales no se basan en hechos controlables y se di 
rigen principalmente a la parte emotiva de la pe~ 
sona. 
Mientras el primer tipo de comunicaci6n enu~ 
ciado en el parrafo anterior es generador de con -
fianza, la propaganda ni crea ni mantiene relaci6n 
de confianza. 
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La persona que se relaciona con los dem~s y 
emite una opini6n de lo que ve y oye, es la que da 
origen a las Relaciones Pfiblicas "Las Relaciones 
Pfiblicas son la estrategia de confianza que d~ a 
la comunicaci6n su autenticidad". 
Una empresa o una instituci6n no es una is-
la en medic de un oceano. La vida de empresas e 
instituciones se desarrolla en una sociedad en la 
que sus relaciones son cada vez mas complejas. 
Los distintos pfiblicos internes y externos 
condicionan su funcionamiento. Nadie puede ignorar 
que por fuera de la empresa se toman decisiones 
que pueden llegar a afectar a la existencia mis-
ma de la empresa. Nunca como ahora se ha vivido 
en una sociedad en las que las relaciones de in-
terdependencia se hacen mas complejas. 
Si las decisiones de una empresa o institu-
ci6n no son comprendidas o son mal interpretadas, 
si la opini6n de los distintos grupos afectados 
no es tenida en cuenta, se producira inevitable-
mente un movimiento de opini6n que generara un 
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conflicto. 
Para ganarse la actitud favorable de un gr£ 
po es preciso gozar ante el de una buena reputa -
cion. Para ello se requieren dos condiciones:a)un 
buen comportamiento, buena politica y buenas rea-
lizaciones, y b) una comunicaci6n permanente con 
los distintos publicos. 
Y esta es precisamente la funci6n de las 
Relaciones Publicas como actividad de la direccion 
que tiende a establecer y mantener relaciones de 
confianza y comprension en el interior de la empre 
sa o instituci6n y con los distintos publicos ex-
ternos que condicionan su existencia y su desarro 
llo. 
"Las Relaciones Publicas -dice Lucien Matrat, 
presidente fundador del Centro Europeo de Relacio-
nes Publicas- no son ya solamente una funci6n de 
direcci6n ejerciendose al nivel del jefe de·empre 
sa; su ambito no es unicamente el de las imagenes 
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institucionales, sino que se convierten en la he-
rramienta de la direcci6n de empresa; un Gtil que 
va a ser utilizado al nivel de cada servicio oper~ 
cional para permitirle resolver los problemas de 
comunicacion que supone la realizaci6n de sus ob-
jetivos. 
Cualquiera que sea la naturaleza o la impO£ 
tancia de esos objetivos, su realizacion dependera 
siempre de la actitud y comportamiento de quienes 
-individuos o grupos- son afectados directa o in 
directamente por ellos. 
No hay objetivos cuya realizaci6n no impli-
que problemas de comunicaci6n m~s o menos comple-
jos. 
Para orientar favorablemente esas activida 
des y comportamientos, para hacer nacer la confian 
za y actuar sabre las motivaciones, es precise pr£ 
ceder siguiendo una etica, una estrategia y un me-
toda cuya aplicacion requiera conocimientos y ap-
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titudes que deben ser, por de~inici6n,los del 
consejo en Relaciones Publicas~ 
En lineas generales, y siguendo principal-
mente a Matrat, vamos a exponer los objetivos y 
las diferentes etapas de la intervenci6n de las 
Relaciones Publicas. 
-
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t.l.OBJETIVOS.-
Como cuestion previa ha de senalarse que una 
pol1tica de Relaciones Publicas no puede limitarse 
solamente a los publicas externos a la empresa, -
creando un servicio de "relaciones exteriores", 
sin preocuparse del primer y principal publico, 
que es el publico interno: quienes con su trabajo 
diario hacen posible la existencia misma de la em 
presa o institucion. 
La pol1tica de comunicaci6n ha de ser una y 
global por parte de la empresa o instituci6n y di 
rigida a todos los publicos, dando preferencia a 
cuanto se refiere a los publicos internes. Esta 
pol1tica de comunicaci6n comporta el tener prese£· 
te las opiniones y reacciones de todos los publi-
cos afectados. 
a) En el interior de la empresa.- El objeti 
vo de las Relaciones Publicas es contri-
buir a la creaci6n de un clirna de confian 
za y a la realizaci6n de las condiciones 
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de la participaci6n efectiva. 
b)En el exterior de la empresa.- En el plano 
exterior, el objetivo esencial de las Rela 
ciones Publicas es la creaci6n de la im~gen 
institucional. Las Relaciones Publicas qui~ 
ren considerar a la empresa ( y al referir-
nos a empresa no debemos pensar s6lo en un 
concepto econ6mico, de mera producci6n)de~ 
de el angulo institucional, es decir, en la 
perspectiva de las tres realidades que son 
las de toda empresa: su realidad publica, 
su realidad econ6mica y su realidad humana. 
Hace algunos decenios, una empresa ga-
naba reputaci6n unicamente por la calidad 
de sus productos. Hoy esto no es bastante. 
El objetivo de las Relaciones Publicas 
es hacer nacer una imagen institucional que 
sea a la vez honesta y generadora de confian 
za. 
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~.a.ETAPAS.-
A) Inventario y analisis de los diferentes 
publicos.- Se trata en primer lugar de hacer una 
clasificacion de todos aquellos publicos que, des 
de distintos puntas de vista, forman decisiones 
que pueden afectar incluso a la propia existencia 
de la empresa o institucion. La nocion de publico 
es sumamente relativa y depende del grupo en que 
se situen las personas que lo componen. Y as! ten 
dremos publicos "internos":directivos, mandos in-
termedios, especialistas, mano de obra no cualifi 
cada, administrativos, etc. Publicos"externos": 
proveedores, clientes, poderes publicos, medias de 
comunicacion, etc. Publicos "ambivalentes": accio-
nistas, socios capitalistas, distribuidores, inter 
mediarios •••• 
Todos estes publicos tienen una opinion acer 
ca de la empresa; y, acorde con la misma, sus deci 
siones seran favorables, desfavorables o neutras 
respecto a la propia empresa. Para conocer dicha 
opni6n han de llevarse a cabo encuestas de opinion 
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que nos darln la "reputaci6n" que merece a cada 
publico la empresa y las razones y causas de la 
misma. 
B) Planificacion de la pol!tica de Relacio-
nes Publicas.- A la vista de cuantos datos ha pr~ 
porcionado la anterior etapa se procederl a un 
analisis de las expectativas de los diferentes p£ 
blicos y se definiran los objetivos que se prete~ 
den en cada caso. Sera precise seguidamente defi-
nir nuestros mensajes y la manera de formularlos, 
para que sean percibidos como una respuesta a los 
deseos de nuestros publicos. 
Ello comporta la determinacion de cada uno 
de los publicos con quien se va a entrar en con-
tacto y la definicion de los medias que se van a 
utilizar. 
C) Comunicaci6n.- Se trata aqui de transfe 
rir el mensaje del emisor {empresa o institucion) 
al Receptor (constituido por el publico o publicos 
determinados en la etapa anterior) • 
,t 
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La atencion que ha de merecernos el que lle-
.. r 
gue al receptor lo mas n1tido posible y sin ruidos 
nuestro mensaje, nos aconsejara escoger el medio 
mas adecuado, teniendo en cuenta que la comunicaci6n 
impone una comunidad de repertories. En todo proce 
so de comunicacion el "feed-back" -informacion en 
retorno- permite al emisor conocer si su mensaje 
ha sido recibido y como ha sido comprendido. 
Las Relaciones Publicas utilizan a este res 
pecto: 
Medics orales, tales como las conferencias 
de prensa, las visitas de empresa, recepcion, el 
telefono, manifestaciones especiales. 
Medios escritos, en especial la correspon-
dencia, el comunicado de prensa, la memoria anual,. 
la revista de empresa, el diario de empresa, los 
folletos e impresos en general, la publicidad ins 
titucional. 
Medics audiovisuales, en los que destacan 
el cine industrial, la radio, la television, las 
ferias y exposiciones. 
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D) Control de los resultados.- Si los objeti 
vos de una politica de Relaciones Publicas han sido 
definidos con claridad, las encuestas de opinion, 
las auscultaciones sociales, los analisis de conte 
nido de prensa efectuados despues de una operaci6n 
y su comparacion con los datos de que disponiamos 
previamente,nos daran la medida de los logros al-
canzados. 
Se tratara de llegar a una convergencia en-
tre los intereses de la empresa o instituci6n y 
los intereses generales de los publicos afectados. 
Igualmente, podremos darnos cuenta de si el 
programa fue adecuadamente planeado, si cooperaron 
todos los departamentos y ejecutivos afectados, si 
se mantuvo el programa dentro del presupuesto y 
las medidas que podemos tamar para mejorar futures 
programas del mismo tipo sabre la base del control 
efectuado. 
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~l.LAS RELACIONES PUBLICAS, UN TRABAJO PERMANENTE.-
Desde el momenta mismo en que se anuncia la 
creaci6n de una empresa, empieza la reacci6n y movi-
mientos de opini6n en los distintos publicos. 
El grupo de propietarios de los terrenos que 
van a ser expropiados para la instalaci6n de una 
factoria, el sector hotelero y tur!stico de una 
zona costera en donde se instala una industria que 
se cree contaminante, los vecinos de un pueblo en 
cuyas cercanias se pretenda instalar una central 
nuclear, son publicos que hacen oir sus puntas de 
vista. 
Podr1amos seguir con una larga enumeraci6n 
de casas como los anteriores, complementada con 
otros mas numerosos que se producen a lo largo de 
la vida de una empresa o instituci6n. 
Todo ello nos lleva a la afirmaci6n de que 
una pol1tica de Relaciones Publicas debe preceder 
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a la creaci6n de una empresa o instituci6n y acom-
panarla a todo lo largo de su existencia, toda vez 
que su vida misma depende, como~_hemos dicho de las 
decisiones que tomen bacia ella los distintos pu-
blicos. 
Senalaremos a titulo de ejemplo algunos aco£ 
tecimientos de la vida de la empresa, susceptibles 
de originar una campana u operaci6n de Relaciones 
Publicas. Son estos: inauguraci6n de una factor!a, 
creaci6n de una nueva raz6n social, asociaci6n y 
fusiones de empresa, dar a conocer un nuevo inven-
to, aniversarios, modificaci6n del objeto social, 
busca de capitales, conclusi6n y firma de contra-
tos importantes, tomas de posici6n ante opiniones 
emitidas por terceros o prensa con respecto a em-
presas o instituciones o productos, campana de 
recogida de fondos~ etc. 
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J.4. CONCLUSION.-
Los cambios sociales y el impacto que produ-
cen en las estructuras socioeconomicas los movimien 
tos de opinion, obligan a instituciones y empresas 
a adoptar una conducta acorde con los mismos. 
Ello ha motivado el nacimiento y desarrollo 
de las Relaciones Publicas -consideradas como dis-
ciplina social y ciencia de la comunicaci6n- cuya 
finalidad es la de establecer y mantener relacio-
nes de confianza entre los distintos publicos que 
componen toda institucion o empresa. 
2.LAS RELACIONES PUBLICAS,COMO ACTIVIDAD 
SOCIAL Y LABORAL. 
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Es incuestionable el extraordinario desa-
rrollo de las comunicaciones producido en los ul 
times afios. El hombre del siglo XX necesita estar 
informado, y demanda cada vez una informaci6n mayor, 
puntual y exacta. Y es precisamente esta solicitud-
-nacida en gran parte de la formidable movilidad 
social de nuestros dias- lo que pone en marcha to-
do el proceso perfeccionador y avasallante de las 
comunicaci6nes. 
Como sefiala Albert Oeckl, presidente de la 
IPRA, "la sociedad actual se halla en medic de un 
cambia que se efectua con rapidez~ Confrontamos 
dos fenomenos notables. Por un lado, disponemos 
de un suministro excesivo de informaciones en 
los paises altamente desarrollados, de informa-
ciones escasas en los paises en desarrollo y de 
una manera condicionada de informar, esto es, de 
propaganda prejuzgada, en amplias zonas del mun-
do. Por otra parte, la mayoria de las gentes ca-
rece de base para orientarse. Las instituciones 
historicas que en el pasado la proporcionaban, 
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como la Iglesia, la nobleza, el Estado y las Unive£ 
sidades, han perdido buena parte de su autoridad y, 
en muchos casas, la han cedido a la prensa, al cine, 
a la publicidad y, en particular, a la televisi6n. 
Con el transcurso del arden anterior nuestra socie 
dad, en creciente desintegraci6n, est~ a punta de 
entregarse al control externo. Existe un peligro 
real de que nuestra sociedad se sujete cada vez m~s 
a la manipulaci6n de fuera. Ahara tenemos que dar 
a las gentes una penetracion suficiente a las co-
nexiones sociales, psicologicas y pol1ticas. Si 
no tenemos exito en esto, el individuo quedar~ 
expuesto al peligro de fallar en sus deberes, y 
grupos o naciones enteras podr~n caer en la agit~ 
cion o en el caos ••• Para sobrevivir en el din~mi 
co mundo de manana, tendremos que demostrar que 
somes una sociedad adulta y responsable. Tendremos 
que sustituir un pure medic de informaci6n por un 
correcto sistema de orientaci6n, por que solo este 
garantiza la existencia de un arden democr~tico". 
Y afiade que el mejor y el unico camino posible para 
una sociedad abierta de este tipo es el de las Rela 
ciones Publicas. Naturalmente, con el requisite de 
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que el tecnico de Relaciones Publicas sea un cien 
t!fico capaz en asuntos sociales y de comportamie£ 
to. La comprensi6n de la investigaci6n cient!fica 
y de su uso conveniente se transformaran en un re-
quisito para todos los profesionales de Relaciones 
Publicas en el futuro ~l) 
En efecto, el auge creciente de las comuni-
caciones corre paralelo al experimentado por la 
expansion y desarrollo de la teoria, la tecnica y 
la practica de las Relaciones Publicas en el mundo. 
Entendido su objeto general como una serie de ac-
tividades y de esfuerzo deliberado, planificado y 
continuo para establecer y mantener comprensi6n 
mutua entre una instituci6n publica o privada y 
los grupos y personas a que este directa o indirec· 
tamente ligada (2 ), el interes y la aceptaci6n del 
concepto ha sido creciente paulatina y sucesivamea 
te a partir de la Segunda Guerra Mundial. 
(1) .- Discurso de Clausura del IV Congreso Mundial 
de Relaciones Publicas. 
(2) .- Articulo 1 del Reglamento de la Ley brasilefia 
n°5377 de 11/12/67, que ordena .el ejercicio 
profesional de las Relaciones Publicas. 
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Hoy, a juicio de dos destacados profesionales, 
la pr§ctica de las Relaciones Pfiblicas se caracteri -
za por el aumento incesante de los programas en in -
dustrias, instituciones, sociedades beneficas, orga-
nismos del Gobierno y asociaciones comerciales,·por 
la creacion continua y creciente de nuevas firmas 
asesoras, independientes; la formidable expansion 
en la publicaci6n de libros, articulos y revistas 
consagrados a la pr§ctica de la especialidad, a 
su filosofia, problemas y tecnicas; la organiza -
cion de nuevas asociaciones profesionales; el en-
fasis creciente de las fases de investigaci6n de 
hechos y asesoramiento; y por el aumento del nume 
ro de curses universitarios, mayor amplitud y 
profundidad de estes y asistencia m§s numerosa de 
estudiantes. (3) 
Ante las perspectivas de tan creciente desa-
rrollo, frente a tal palpitante realidad, la socie 
dad y los poderes publicos se han visto naturalmen 
(3) .- Scott M. Cutlip y Allen H. Center "Relaciones 
Publicas". Ediciones Rialp, Madrid, 1961 pag. 
586. 
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te precisados al reconocimiento de hecho y de dere-
cho de estas tecnicas y ·actividades agrupadas y cooE 
dinadas bajo el comun denominador de las Relaciones 
Publicas. La primera admitira sin esfuerzo el valor 
fundamental de tal actividad comunicativa. Los se -
gundos refrendaran legalmente la importancia y si~ 
nificacion de esta valoracion y de sus implicaciones 
morales. (4 ) Porque es obvio que el Estado no puede 
permanecer largamente ajeno a la institucionaliza -
cion de una entidad de tan vasto alcance, con el 
grave ri~sgo de posibles efectos deformadores que 
en la realidad social podrian producirse ante la 
inexistencia de unos controles indispensables pa-
ra la armonica y correcta utilizaci6n de las tee-
nicas e instrumentos de comunicaci6n social. 
La regulacion de la profesi6n de Relaciones 
Publicas se convierte asi en una necesidad incues-
tionable. Y conviene tener presente una vez mas 
(4) .- Sabre el valor moral de la tarea del profesio-
nal de Relaciones Publicas, basta recordar la 
existencia de los Codigos de Etica Profesional, 
entre los que cabe destacar el denominado "C6-
digo de Atenas", presentado por Lucien Matrat 
con base en la Declaracion Universal de los De 
rechos del HOmbre, adoptado por el C.E.R.P. el 
11/5/65 en el curso de su Asamblea Gral. cele-
brada en la capital griega, asi como el de la 
I.p.R.A. Y las numerosas asociaciones nacionale 
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- como senala Williard Hurst- que el concepto de 
profesion no es un producto de la logica abstracta, 
sino que , al contrario, "la prActica y la experie£ 
cia en el funcionamiento de la sociedad condujeron 
a considerar ciertas ocupaciones como profesionales 
y determinan periodicamente los medias de vida que 
deben incluirse en la categoria profesional"(S). 
Se ha llegado asi, necesariamente, a la insti 
tucionalizacion de las Relaciones Publicas en la rna-
yoria de los paises desarrollados del mundo, conven 
cido de la importancia de una canalizacion y ordena 
cion de tales actividades. El previa paso que supo-
ne la existencia de asociaciones profesionales, co-
roo la Asociacion Internacional de Relaciones Publi-
cas (I.P.R.A.) a la multitud de organizaciones na-
cionales creadas hasta la fecha, as! lo confirman. 
Sin duda, la mAs salida e importante sea la Socie-
dad de Relaciones Publicas de America (P.R.S.A.), 
fundada el 4 de febrero de 1.948, par la fusion de 
la Asociacion Nacional de Asesoramiento sabre Rela 
ciones Publicas, que data de 1936, y el Consejo Arne 
(5) .-En "The Professions in American Life", publi-
cado en el volumen 13, agosto 1957, del "Pu-
blic Relations Journal". 
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ricano de Relaciones Publicas, fundado en San Fran-
cisco en 1939. Pero las dernas organizaciones profe-
sionales creadas en los Estados Unidos y en los de-
rnas paises son tarnbien una clara rnuestra del desa -
rrollo a nivel rnundial de las Relaciones Publicas 
y de su creciente expansi6n. Especial relevancia ad 
quiere iguamrnente par su caracter regional, el Cen 
tro Europeo de Relaciones Publicas (C.E.R.P.), cu-
yos estatutos fueron establecidos par la ley belga 
de 25/10/ 1919, rnodificada par la de 6/12/64. 
Tras la fase asociativa, el proceso institu-
cionalizador de las actividades de Relaciones Publi 
cas se presenta, par lo dernas, con una caracterfs-
tica cornun en todos los pafses, proceso que abarca 
indefectiblernente en la solicitud al Gobierno de su 
reconocirniento legal arnparado en la rnadurez y repre 
sentatividad que otorgan la existencia de solidas 
asociaciones profesionales, escuelas de ensenanza 
tecnica, publicaciones, congresos y , en surna, de 
todo un curnulo de realidades concretas rnanifestati 
vas de la actividad, palpablernente rnostradas como 
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elementos enclavados con verdadera raigambre e 
integraci6n de la estructura social del pais. 
La intensificacion de las relaciones socia-
les y la toma de conciencia acerca de las mismas 
hace surgir las relaciones publicas como actividad 
normal, como contenido !aboral espec!fico de una 
ocupaci6n humana, susceptible de ser ejercitada 
conforme a criterios 16gicos (productivos, econ6mi 
cos) y, consiguientemente, susceptible de ser apre£ 
dida, ensefiada y transmitida. 
La laboralidad de las relaciones publicas e~ 
ta fuera de toda duda. Constituyen una dedicaci6n 
no ludica, sino profesional y de signa econ6mico. 
Pero no hay que olvidar que la efectiva catalogaci6n 
!aboral -para y ante el derecho- no deriva de lo que 
intr1nsicamente sean las tareas a realizar, sino de 
lo que el ordenamiento jur1dico disponga. y este, 
que inevitablemente mira mas al pasado que al futu-
ro, aparece congelado en unas normas dictadas para 
situaciones pasadas, a veces inexistentes en la ac 
tualidad y, desde luego, incapaces de prever la apa 
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rici6n de nuevos fen6menos y actividades surgidas 
en el seno de la sociedad. 
En otro punto se aborda el estudio de las 
Relaciones Publicas desde la perspectiva de la le 
gislaci6n de trabajo. Ahora se trata, unicamente, 
de afirmar el significative calado !aboral que las 
Relaciones Publicas presentan. Toda la amplia acti 
vidad a desarrollar dentro de la profesi6n de Rela 
ciones Publicas es susceptible de laboralizarse o 
no, es decir, de ser regulada por el derecho del 
trabajo o por el ordenamiento civil comun. En este 
sentido conviene tener en cuenta que, aunque el d~ 
recho necesario incorporable a la instituci6n y, 
consiguientemente, el margen de autonom1a de la vo 
luntad son de alcance muy distinto, la cuesti6n ba 
sica -regulaci6n de las Relaciones Publicas por el 
derecho- es identica. En efecto, el caso es que la 
actividad de las Relaciones Publicas se someta al 
imperio de la ley, no abandonandola al libre y e~ 
pontaneo juego de ciegas fuerzas sociales. Por lo 
demas, la consideraci6n laboral o civil de las Rela 
ciones Publicas es absolutamente secundaria, pues 
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el derecho, aunque admita parcelas y divisiones en 
su contenido, no debe entenderse como un campo mul 
ticelular con compartimentos aut6nomos e incomuni-
cados. La unidad del ordenamiento debe estar fuera 
de toda duda. Si una instituci6n o materia se regu-
lan por normas laborales, hay que pensar que tal 
planteamiento es ocasional y contingente; lo que hoy 
es !aboral, manana, por cualquier circunstancia po-
litica, extrajuridica, puede no serlo. Ademas, todas 
las normas especiales se nutren supletoriamente (an~ 
logia, subsanaci6n de lagunas, etc.) del tronco del 
"ius commune" en el que todo esta minuciosamente 
previsto; y algo eventualmente no regulado se dilu-
cida y resuelve con los elasticos criterios de la 
equidad y el bien comun, los cuales, manipulados 
con la prudencia de un buen juzgador, permiten ob-
tener soluciones sensatas y de irreprochable confe 
cci6n tecnica. 
,,f 
3.ASPECTOS PEDAGOGICOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS 
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El crecimiento de la gran industria a princi-
pios del siglo actual di6 lugar, especialmente en 
los Estados Unidos, a una situaci6n patol6gica que 
mostro la insuficiencia de las tradicionales tecni 
cas publicitarias para mantener la confianza de la 
clientela ante las empresas. Para superar la crisis 
se apelo a esta nueva tecnica de informacion persu~ 
siva que, andando el tiempo, se denominaria Relacio-
nes Publicas. 
Tras la primera Guerra Mundial, las Relaciones 
Publicas adquiririan nuevo brio, en 1923, su ense-
fianza se institucionalizo en la Universidad de Nue 
va York, con la creaci6n de la primera c~tedra de 
esta disciplina, regentada por Edward L. Barnays, 
sobrino de Freud. La crisis de 1929 fue una nueva 
llamada de socorro dirigida a las Relaciones Publi 
cas, cuya historia, desde entonces, ha sido uno de 
los mas visibles procesos de crecimiento y de expa~ 
si6n en todo el mundo desarrollado. 
El auge de las Relaciones Publicas en el mundo 
actual se ha reflejado en el numero creciente de 
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centres de formacion que reclaman con urgencia 
una regulacion que los prestigie y los coordine. 
Actualmente, la ensefianza de las Relacioaes 
Publicas discurre por cauces distintos. Junto a 
los centres de ensefianza privada a distintos ni-
veles se destaca, no obstante, la penetraci6n de 
la misma en la Universidad, ya sea como ensefianza 
que es objeto de Escuelas espec!ficas de Relacio-
nes Publicas (en varias universidades de Estados 
Unidos y de America del Sur y, en Europa, en Ba£ 
celona y Milan) , o bien como curses monograficos 
y seminaries adscritos a otras especialidades, co 
mo periodismo, filosof!a y letras, etc. 
Esta irrupcion de las Relaciones Publicas en 
el campo de la ensefianza superior refleja la tras 
cendencia social de esta tecnica de informaci6n 
persuasiva ante una sociedad cuyo equilibria se ha 
rotc en los mas diversos aspectos y reclama con 
urgencia la implantacion de unos nuevas princi-
pios que contribuyan a integrar el tejido social. 
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La Universidad y, eventualmente, los Centros de 
Ensefianza Superior cumplen una nueva funci6n so-
cial: asumir la responabilidad de unas ensefianzas, 
que la experiencia habra de completar, de una pr~ 
fesion dirigida a asegurar los valores humanos, 
asegurar la eficacia de la empresa y de la adminis 
tracion y coadyuvar a la arrnonia entre los hombres 
y los grupos. 
Desde que las Relaciones Publicas ernpezaron a 
calar en nuestro pais, en los ultimos afios de la 
decada de los cincuenta, fue tomando perfil y al-
canz6 relieve lo que habia de ser esta actividad 
profesional. 
Al cornienzo de la decada de los sesenta, na-
cen entidades cuya finalidad es establecer contac 
tos entre los primeros profesionales, para encau-
zar esta nueva profesion y orientar su crecirnien-
to, a fin de incrernentar su desarrollo y la efic~ 
cia de su cometido. Y tarnbien, para rnejor autode-
finirse y definir ante los demas, esta nueva pro-
fesion llarnada a cubrir una necesidad de equili-
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brio humanistico en la actual sociedad tecnol6gica. 
Como primer resultado de esta etapa de contac-
tos, tanteos y cambios de pareceres, se lleg6 a r~ 
conocer la conveniencia de convocar a profesiona -
les y simpatizantes a la celebraci6n de un Congre-
so donde se desarrollaran Ponencias y Comunicaciones 
sobre temas, objeto de definici6n que sentaran las 
bases de esta nueva actividad profesional destacan-
do entre ellas las relativas a la ensenanza de Re-
laciones Publicas y formaci6n tecnica de profesio-
nales. 
Desde entonces, se han sucedido los siguientes 
actos fundamentales: 
A) "I Congreso Espanol de Relaciones Publicas", 
celebrado en Barcelona los dias 26, 27 y 28 de mayo 
de 1.966, en el que se adopt6 el siguiente acuerdo: 
"Solicitar de las autoridades correspondientes 
que los centres de ensenanza superior en los que se 
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formen los futures directores o personal tecnico 
superior de entidades y empresas, se incluyan en~~ 
iianzas de iniciaci6n sabre Relaciones Publicas". 
Asimismo destaca entre las "Recomendaciones" de 
dicho Congreso la 7a de ellas, del tenor literal 
siguiente: "El estudio y concreci6n de lo relative 
a la enseiianza institucionalizada de las Relacio-
nes Publica~. Dicho estudio debe abarcar, entre otro 
los siguientes puntas :niveles previos de acceso y 
nivel de enseiianza; contenido y programa de estu ·-
dios, sistemas docentes, etapas de institucionaliza 
cion, teniendo en cuenta la existencia de entidades 
de formacion en el campo de las ciencias y de las 
comunicaciones sociales, asi como la posible conva 
lidacion de estudios ya realizados". 
B) Comision Asesora de Enseiianza de Relaciones 
Publicas. En Enero de 1968 fu€ creada esta Comisi6n 
a iniciativa del Ministerio de Informacion y Turis-
mo, que en 29 de julio de 1968 elev6 informe sabre 
las bases fundamentales para regular la enseiianza 
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de Relaciones Publicas, en Espana, que fueron som~ 
tidas y aprobadas por la I Asamblea Nacional de Re 
laciones Publicas. 
C) "I Asamblea Nacional de Relaciones Publicas" 
Celebrada en Madrid los d!as 15 y 16 de octubre de 
1969. 
Entre las conclusiones de la citada Asamblea 
merecen destacarse las siguientes: 
"La importancia que en nuestra sociedad han al 
canzado las Relaciones Publicas, como actividad -
profesional, tanto en el mundo de la Empresa priva 
da como en el de la Administraci6n, aconseja insti 
tucionalizar el nivel de informaci6n y conocimien-. 
tos que deben alcanzar los profesionales de esta 
tecnica de comunicaci6n social, fijando unas bases 
obligatorias para todos los centres docentes que -
afronten esta especialidad. A tal efecto, se soli-
cita del Ministerio de Informaci6n y Turismo se 
dicten las normas legales indispensables que regl~ 
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menten la profesion de Relaciones Publicas, con 
caracter de urgencia y previas a las especificas 
de la ensefianza" 
"La normativa de la institucionalizacion de 
la ensefianza debe recoger esencialmente los siguie£ 
tes extremes: 
a} Para cursar los estudios de Relaciones Pu -
blicas sera necesario el titulo de Bachiller 
Superior, general o tecnico, u otro analogo 
de grade medic reconocido per la Administra 
cion Publica. 
b) La ensefianza de las Relaciones Publicas de 
be desarrollarse como minima en tres curses 
academicos. 
c) Las materias que integren el plan de estu -
dios deben estar comprendidas en los siguie£ 
tes grupos: 
- Ciencias humanas. 
- Ciencias sociales. 
- Ciencias economicas. 
- Comunicacion social. 
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- Teor!a y Tecnica de las Relaciones 
Publicas. 
d} El profesorado debera tener titulaci6n su-
perior o espec!fica suficiente en relaci6n 
con la materia que explique. 
e) Una vez aprobadas las asignaturas y prue-
bas que integran el plan de estudios, los 
alumnos obtendran la titulaci6n espec!fica 
correspondiente, de caracter oficial. 
Para obtener una titulaci6n de mayor 
grado sera necesario ampliar la duraci6n y 
las ensenanzas a nivel de estudios superio 
res. 
Merecen ser destacadas hasta el presente, des 
de la celebracion de la I Asamblea Nacional, y C£ 
mo consecuencia de la misma, los siguientes hechos: 
1) .- 26 de julio de 1969, Orden Ministerial re 
conociendo oficialmente la Escuela Superior de Re-
laciones Publicas, adscrita a la Universidad de Bar 
celona. 
- 400 -
2) .- 7 de noviembre de 1969 • Orden Ministerial 
por la que se aprueba el Reglamento de la Escuela -
Superior de Relaciones Publicas de la Universidad 
de Barcelona, Plan de Estudios de la misma y cuadro 
de convalidaciones. Merece transcribirse el art. 20 
del citado Reglamento cuyo texto dice literalmente: 
"Los alumnos que hubieren cursado satisfactoriamen-
te las asignaturas del plan de estudios obtendr&n 
el titulo de Tecnico en Relaciones Publicas, expe-
dido por el Rectorado de la Universidad de Barcelo 
na por delegaci6n del Ministro de Educaci6n~ Cie£ 
cia y les capacitara para el ejercicio de la prof~ 
si6n". 
3) .- 16 de noviembre de 1970. Se inicia la 
constituci6n de la Agrupaci6n Sindical de "T~cni 
cos en Relaciones Publicas". 
4) .- 17 de noviembre de 1970.- Orden Ministe-
rial per la que se autoriza la creaci6n de la Sec 
cion Delegada de la Escuela Superior de Relaciones 
Publicas de la Universidad de Barcelona en Palma 
de Mallorca. 
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Ala hora de trazar,el plan de estudios para la 
ensenanza superior de las Relaciones Publicas, de -
ben tomarse en consideraci6n las siguientes premi -
sas: 
1) Hist6ricamente, las Relaciones Publicas cons 
tituyen un feliz hallazgo de las investigaciones y 
experiencias sobre la persona humana desarrolladas 
en el mundo anglosaj6n desde una perspectiva inter-
disciplinaria. 
2) Los principios y tecnicas en que se basan son 
fruto y perfeccionamiento de las aportaciones de so 
ci6logos, psicologos, antropologos, economistas, p~ 
dagogos y politicos, ademas de las aportaciones em-
piricas de periodistas, artistas, tecnicos publici-
tarios, organizadores y demas expertos en comunica-
ciones comunitarias. 
3) Las Relaciones Publicas se asientan sobre 
la vision relacionista de la sociedad, que concibe 
la misma como una estructura hist6rica dotada de 
realidad en si misma, y fruto de una red de reci-
procas relaciones entre los hombres, de las que sur 
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ge una rica tipolog!a exteriorizada en actitudes 
asociativas (fusi6n, confianza, amistad, asimila-
ci6n, etc.) o en procesos diseciativos (conflic-
tos, lucha, competencia, etc.). Las primeras, las 
aseciativas, constituyen precisamente la base de 
las Relaciones PUblicas. 
4) Las Relacienes Publicas son una prolonga-
ci6n -y en esto superan el frio empirismo social~ 
gico- de la filosofia humanista, que valera el ser 
humane colocandolo por encima de toda entidad trans 
personal, llamase Estade, Naci6n o Cultura. 
5) Las Relacienes PUblicas son una manifesta-
ci6n de la actividad informativa. Constituyen -con 
la propaganda y la publicidad- una de las manifes-
taciones capitales de la informaci6n persuasiva, 
que se dirige a influir en las actitudes y el com-
portamiente de los individues, operando como una 
potente tecnica de control social que presiona so 
bre las opiniones del pUblico. 
6) Las Relaciones Publicas se mueven dentro 
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de unos cauces eticos, pues representan un rernedio 
frente a la despersonalizacion y a la alineaci6n 
caracteristicas de la sociedad actual, procurando 
que las relaciones que se producen entre los entes, 
las organizaciones, las ernpresas y sus publicos se 
basen en la prioridad de la persona hurnana par en-
cima de cualquier interes que no se halle orientado 
hacia el bien cornun. Son una manifestaci6n informa-
tiva de caracter abierto dirigida al desarrollo ar-
monico y ordenado de la persona hu~ana. 
7) Finalrnente, las Relaciones Publicas, con t£ 
do el bagaje cultural que presuponen, se manifies-
tan como una praxis, una tecnica, o, si se quiere, 
un arte. Se plantean, basicamente, en la programa-
ci6n y la realizaci6n de una actividad, dirigida 
a consolidar una adecuaci6n entre el sujeto promo-
tor y sus publicos. 
Con estos presupuestos, se justifican plename£ 
te los cuatro grupos de disciplinas que en las CO£ 
clusiones de la I Asarnblea Nacional de Relaciones 
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Publicas, se encuadraron en las rubricas siguien-
tes: Ciencias humanas, Ciencias socioecon6micas, 
Comunicacion social y Teoria y Tecnica de las Re-
laciones Publicas. · 
a) En primer lugar, ciencias humanas. Si no 
partiesemos de la base de que por encima de todo 
grupo social esta el propio hombre, no tendria sen 
tido hablar de Relaciones Publicas en la signific~ 
cion consolidada por esta expresion. En la conce£ 
cion pagana del mundo, que consideraba al ser hu-
mane inmerso en la naturaleza, no tenian cabida las 
Relaciones Publicas. Cierto que las Relaciones Pu-
blicas no son una "filosof!a", pero nolo es menos 
que la actividad en que se manifiestan, siguen el 
cauce de una etica que presupone una toma de con-
ciencia de base fiolosofica en relaci6n con el in 
dividuo y la sociedad. Es pues necesario que el 
estudiante aborde, con una vision amplia y general 
el conocimiento de los sistemas filos6ficos, as! 
como los conceptos metafisicos referidos a la pe£ 
sona humana, y a su proyecci6n en la sociedad y en 
el Estado. Disciplinas tales como la Historia Ge-
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neral de la Cultura, la Ps~colog1a, la Etica y 
el Derecho Publico han de orientarse fundamental 
mente hacia estas metas. 
La finalidad humana de las Relaciones Publi-
cas no se aprende con la experiencia profesional, 
sino que se logra a traves de la ensenanza de es-
tas disciplinas te6ricas, cuya razon de ser es la 
de formar hombres que asimilen una concepcion de 
la vida orientada hacia la superaci6n de los anta 
gonismos que escinden nuestra sociedad. 
b) La plataforma especulativa en la que se 
asientan las Relaciones Publicas, viene determina 
da por el amplio domicio de las disciplinas socio 
economicas. Las Relaciones Publicas, si se con - · 
templan desde una perspectiva cient1fica, se man! 
fiestan como una s1ntesis de numerosas ciencias 
y confiamos en que algun dia tendran la madurez su 
ficiente para constituirse en una ciencia de s!nte 
sis. 
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La Psicolog1a Social, la Sociolog1a (destacando 
en la misma el estudio de la opinion publica} , la 
Econom1a (con sus derivaciones hacia el mundo de la 
empresa}, el Derecho, la Politica y la Administra-
cion son campos de estudio que necesitan ser famili~ 
res al experto en Relaciones Publicas, de las que 
no se puede prescindir en la programacion y realiza 
cion de sus campafias. 
Pero a estas disciplinas acompafian indisoluble 
mente sus tecnicas. No solamente las tecnicas de 
expresion oral, escrita y grafica que ofrecen el 
soporte semantico de la profesion, sino muy parti 
cularmente las tecnicas de investigacion social, 
poderosas armas que permiten al experto, penetrar 
en el conocimiento de las actitudes, las opiniones~ 
y el comportamiento de los publicos. No olvidemos 
que a pesar del bagaje cultural que necesita, el 
Tecnico en Relaciones Publicas se mueve en el cam 
po real y empirico, que se integra en los dominies 
del Managemente, de Marketing, de la creatividad, 
de la dinamina de grupos, de la organizacion, de 
la documentacion, etc. Es indispensable que los -
- 407 -
Centres de ensefianza ofrezcan una formacion comple 
ta de las disciplinas sociales y econ6micas, pero, 
al propio tiempo, que dediquen lo m~s precioso de 
) 
su tiempo a la aplicaci6n de estos principios a la 
economia, a la administraci6n, a la pol!tica y a 
la gesti6n en general, sobre la base de un minucio 
so estudio de casos concretes. 
c) El mundo de la comunicaci6n social, y concr~ 
tamente, de la informacion cotidiana constituye el 
genero proximo de las Relaciones Publicas que, co-
mo vimos, son una de las manifestaciones de la in-
formacion persuasiva que, al decir Bernard Lecoq, 
tiene por mision "hacerse conocer y conocer a los 
demas";"hacer saber objetivamente lo que es uno 
y lo que uno piensa, teniendo en cuenta la existe£ 
cia y el punto de vista de los dem~s; hacer apare-
cer una imagen atractiva del grupo, en el interior 
del propio grupo y fuera de el; abrir un dialogo 
que tienda a la comprension reciproca y a la coop~ 
cacion". 
Estos propositos exigen un profundo conocimien 
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to del fenomeno informative , centrado en sus fac-
tores basicos :emisor, receptor, contenido (mensaje 
o noticia) y canales del proceso informative, en 
sus proyecciones sociologica, jur1dica, econ6mica, 
pol1tica y pedagogica. La ensenanza debe centrarse 
muy especialmente en el estudio de los grandes me-
dias de comunicacion, pues las relaciones con la 
prensa, la radio y la television, fueron la prime-
ra manifestaci6n de las Relaciones Publicas y con-
tinuan siendo uno de sus fundamentales campos de 
ace ion. 
d) Finalmente, cabe contemplar el sector de la 
ensenanza espec1fica de las Relaciones Publicas, en 
sus dimensiones cient1fica (Teor!a y Tecnica de 
las Relaciones Publicas) y tecnica (practica de las 
Relaciones Publicas y su proyeccion a los sectores 
especializados) • 
Uno de los problemas mas graves que se plantean 
en la ensenanza de las Relaciones Publicas es el re 
lativo a la capacitacion para la practica efectiva 
de la profesion. Mientras la empresa privada y la 
Administracion no adquieran plena conciencia de que 
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las Relaciones Publicas son un factor esencial de 
desarrollo economico poniendo dificultades a que 
los estudiantes puedan participar en sus activida-
des de Relaciones Publicas, o declinando toda cola 
boracion con los Centres de ensefianza, incumbe a 
estes afrontar la capacitacion de sus alumnos para 
el ejercicio practice de la profesion. 
Ser!a deseable que las entidades publicas y 
privadas abrieran sus puertas a los estudiosos de 
Relaciones Publicas para exponerles su problemati 
ca, y que facilitaran el material y la experiencia 
par ellas acumulado a los Centres de ensefianza, 
perc mientras no se logre esta integraci6n entre 
los mundos empresarial y docente, la responsabili 
dad de la capacitacion incumbe a los encargados 
de las ensefianzas practicas,centrando su tarea en 
el analisis y discusi6n de casas concretes basados 
en situaciones extra!das de la realidad, o elabora 
dos par la creatividad del profesor o de los alum-
nos. 
Lo que si interesa, es que el metoda del case 
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concreto se utilice de modo que active la partici-
pacion de los estudiantes a los actos de Relaciones 
Publicas, y que se complemente con las tecnicas de 
diagnostico y din~mica de grupos, utilizando el rna 
terial informative y tecnico que se precise, muy 
dificil de conseguir en los centros de ensenanza 
privados. 
El segundo problema b~sico que plantea el plan 
de estudios es el de su duraci6n. En las conclusio 
nes adoptadas por la I Asamblea Nacional de Relacio 
nes Publicas se estableci6 que la ensenanza deb!a 
desarrollarse, como m1nimo en tres cursos academi-
cos, plazo que ha quedado institucionalizado en el 
articulo 13 de la O.M. de 7 de noviembre de 1969. 
La duraci6n de tres cursos o anos academicos 
para la obtenci6n del titulo que capacite para el 
ejercicio de la profesion se justifica en los si-
guientes extrernos: 
1) Por coincidir con el primer ciclo de la en-
senanza universitaria en la legislaci6n espanola, 
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lo que aconseja rechazar y los planes de estudios 
inferiores a tres afios. 
2) Por haber side el criteria imperante en la 
Asamblea sabre la ensefianza de Relaciones Publicas 
celebrada en 1963 con participacion de representan 
tes de siete pa!ses, que sentaron el criteria de la 
existencia de dos curses preponderantemente de erie~ 
tacion teorica (filosofica y cient!fica) y un curse 
de caracter privado. 
3) A nivel internacional, los Centres de ense 
fianza de Relaciones Publicas han generalizado los 
planes de estudios de tres afios que rigen, entre 
otros centres, en la "Schola di Relazione Publiche" 
del Institute Universitario de Lenguas Modernas de 
Milan; en la Seccion de Relaciones Publicas del "Co 
llege des Scienc~s Sociales et Economiques" de Pa -
ris, etc. 
Abundan as!mismo los planes de dos afios acade-
micos (Escuelas de Relaciones Publicas de Amberes, 
Gante y Roma, Escuela Francesa des Attaches de -
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Presse, etc.); son excepcionales las de cuatro ( 
(Institut des Relations Publiques (IRPCS) de Paris) 
y frecuentes los seminaries de un ano o menos dura 
cion, desconociendose otros planes de duraci6n su-
perior a los cuatro anos. 
Las Relaciones Publicas son hoy, una tecnica 
compleja que, como tal, exige unos conocimientos 
determinados. El tecnico de Relaciones Publicas 
nace y se hace; dispone de unas dotes innatas p~ 
ro, ademas, debe aprender su profesi6n, en un Cen 
tro de ensenanza. 
Pero en todo caso, la ensenanza de las Relacio 
nes Publicas ha de concebirse como una formaci6n 
que reclama una metodologia especial orientada a -
desarrollar las facultades intelectuales y morales 
y a ofrecer una vision practica de las tecnicas de 
comunicaci6n que complete una cultura de base gene 
ral y profesional. 
La solucion optima la ofrece una Escuela Supe-
rior a nivel universitario, coneetada intimamente 
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con las ernpresas, con la adrninistraci6n y con los 
profesionales de las Relaciones Publicas. 
Por otra parte, la duraci6n trienal se consi= 
dera suficiente para la obtenci6n del t!tulo ofici~l 
que capacite para el ejercicio de la profesi6n, sin 
perjuicio de adrnitir: 
a) La existencia de un ciclo superior de un afio 
de duracion, al que tengan acceso los Tecnicos en 
Relaciones Publicas, orientado especialrnente a cap~ 
citar para la ensefianza, que proponga la realizaci6n 
de un determinado trabajo de investigaci6n y los co-
nocimientos concretes que se determinen. 
b) La posibilidad de que los postgraduados pue-· 
dan conseguir el t!tulo profesional en menos de tres 
afios, si la naturaleza de sus estudios aconseja la 
convalidaci6n de algunas de las disciplinas que in-
tegran el plan en las Escuelas Superiores de Relacio 
nes Publicas. 
c) La necesidad de arbitrar unos curses de "re-
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cyclage" que aseguren el estudia permanente. El 
Tecnico en Relaciones Publicas necesitan estar 
canstantemente al d1a, y ella le obliga a un eje£ 
cicio ininterrumpido de la observaci6n, de la lee 
tura, del contacto social, de la reflexi6n criti-
ca, etc. que merecen ser canalizados por los Cen-
tres de Ensenanza Superior. 
Como ha afirmado Francis Demont en su ponen-
cia presentada al reciente Congreso Mundial de 
Relaciones Publicas, celebrado en Ginebra, "los 
profesionales de Relaciones Publicas son conscien 
tes de que la ensenanza consagrada a sus activi-
dades en el seno de la Universidad les canfiere 
un prestigio indiscutible. Muchos de ellos entien 
den incluso que en materia de Relaciones Publicas 
no se puede hablar de profesion si la misma no co 
rrespande a una ensenanza universitaria~ 
Ella justifica plenamente, sin necesidad de 
ulteriores razonamientos, que el titulo que de 
acceso a los Centres de Ensenanza de las Relacio 
nes Publicas que confieran un titulo de capacit~ 
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cion profesional, ha de ser el de Bachiller Superior 
j 
o cualquier otro reglamentariamente equiparado a ti-
tulo de Grado Media, sin perjuicio de aplicar las 
normas excepcionales admitidas por la Universidad, -
para facilitar el ingreso a los mayores de 25 afios, 
previa la practica de las pruebas necesarias. 
De acuerdo con el Art. 20 de la Orden Ministerial 
de 7 de noviembre de 1969, la capacitaci6n oficial 
para el ejercicio de la profesion de Tecnicos en Re-
laciones Publicas solo pueden acreditarla quienes h~ 
yan superado estudios a nivel universitario, convali 
dado sus estudios en las Escuelas Universitarias o 
acreditado su capacidad ante los organismos compete~ 
tes. 
Las designaciones tales como experto, agregado, 
especialistas, etc. pueden corresponder a otro nivel 
de ensefianza, de la misma forma que graduado o mas -
ter son o pueden ser calificativos profesionales de 
haber realizado estudios superiores a la normal pro-
gramacion de tres curses. 
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En relaci6n con el profesorado de los Centres 
formativos, debe sentarse la premisa de que la en-
senanza debe desempenarse a la vez por universit~ 
rios y por profesionales de las Relaciones Publicas. 
Copiamos a este respecto las siguientes palabras de 
Lucien Matrat, Presidente Fundador del C.E.R.P. y 
de la C.I.E.U.R.P.: "Solo la Universidad est& cap~ 
citada para hacerse cargo de esta ensenanza y de 
asumir esta la responsabilidad: primero, porque la 
Universidad ofrece el mejor terrene de reuni6n pa-
ra los profesionales y los profesores, que, por su 
cultura, estan cualificados para tratar las disci-
plinas te6ricas y cientificas; segundo porque esta 
ensenanza no debe estancarse ni cristalizarse ..• 
Es indispensable que la investigaci6n en el dominic 
de las Ciencias humanas corra pareja con la ense-
nanza y s6lo la Universidad dispone de los hombres 
formados para esta investigaci6n; s6lo ella posee 
la independencia que le permite realizar esta inves 
tigaci6n pura y desinteresada, es decir, no orien~ 
tada. En fin, corresponde a la Universidad asumir 
esta responsabilidad porque su vocaci6n es la de pre 
parar a los hombres para el dia de manana, es decir, 
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para un mundo del que solo sabemos que plantear& 
problemas humanos y sociales cada vez m&s agudos. 
Es positive -concluye Matrat- que nuestras asocia 
ciones nacionales palien las lagunas actuales par 
media de conferencias de informacion o de formaci6n 
es positive que instituciones privadas ofrezcan una 
ensenanza de las Relaciones Publicas; pero las Rel~ 
ciones Publicas no ser&n propiamente la profesi6n 
que defenderemos ni la funci6n social que anhelamos 
hasta el dia en que los conocimientos indispensables 
para su practica sean ensenados en los programas ar 
monizados y unificados par todas las Universidades". 
El problema se agudiza sabre todo en relaci6n 
con la ensenanza de la pr&ctica de las Relaciones 
Publicas, que requiere la intima colaboraci6n de 
la empresa y de la Administracion. A este respecto 
hay que luchar no solo contra la escasez de tiempo 
y de medias e instalaciones adecuadas para la reali 
zaci6n de las practicas deseadas, sino tambien con 
la dificil integracion del profesional:en la Unive£ 
sidad, todavia reacio -salvo honrosas excepciones-
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a valorar debidamente los conocimientos te6ricos. 
Quienes actualmente ejercen la profes~6n de R~ 
laciones Publicas deben asumir la responsabilidad 
de facilitar a los estudiantes atraidos per el es-
tudio de esta especialidad, porque son conscientes 
de que es una de las grandes fuerzas que impulsa el 
desarrollo economico y social,el contacto con la 
vida profesional. Perc para ella es precise que el 
profesional que tiene acceso a la ensenanza univer 
sitaria, y que despliega sus actividades basicas 
en el sene de la empresa o de la Administraci6n, 
posea la formacion humanistica y cient!fica requ~ 
rida per el ejercicio de su profesi6n especialme~ 
te en el sector que van a ensenar. No cabe duda de 
que los propios Centres de Ensenanza Superior, ha-· 
bran de ser la forja de los verdaderos especialis-
tas que en breve valoraran debidamente la simbio-
sis que debe existir entre la profesi6n y la ense 
nanza. 
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3.1 COORDINACION DE LA ENSE~ANZA A NIVEL 
INTERNACIONAL: LA C.I.E.U.R.P. 
Los representantes de las asociaciones in-
ternacionales de Relaciones Publicas (.C.E.R.P. 
e I.P.R.A.), preocupadas en todo memento por el 
problema de la ensenanza de las Relaciones Pu-
blicas, acordaron crear en el transcurso del 
II Congreso Mundial de Relaciones PUblicas ce-
lebrado en Venecia en 1961, la "Conferencia -
Internacional para la Investigaci6n y la Ense-
nanza Universitaria y Superior de Relaciones 
Publicas" (C.I.E.U.R.P.), cuyos Estatutos (apro-
bados definitivamente en 1969 de conformidad 
con la ley belga de 25-10-1919), le asignan las 
siguientes finalidades: 
- Promoci6n de trabajos de investigaci6n 
en el campo de las Relaciones PUblicas, 
inclu!da la comunicaci6n social en ge-
neral y los medics de comunicaci6n de 
masas. 
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- Establecimiento del repertorio per.manen-
te de los programas de ensenanza en el 
campo de las comunicaciones y de las tec-
nicas de difusi6n a escala mundial, a 
nivel de ensefianza universitaria, as! -
como promover y contribuir al perfeccio-
namiento de las mismas. 
- Contribuci6n al perfeccionamiento de los 
metodos pedag6gicos en Relaciones PGbli-
cas. 
- Facilitar, a escala mundial, los contac-
tos y la cooperaci6n entre profesores e 
investigadores en Relaciones PUblicas. 
Proponer, preparar y organizar toda cla-
se de manifestaciones para facilitar la 
realizaci6n de sus objetivos, especial-
mente conferencias. 
- Infor.mar a los dirigentes y a las auto-
ridades competentes de la ensefianza uni-
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versitaria, en el plene internacional, 
de los resultados de las investigaciones 
y del grade de progreso de la ensenanza 
y formaci6n en Relaciones PUblicas. 
La CIEURP funciona a base de miembros ac-
tives, asociadas y honorarios. 
Los primeros, que constituyen la base de 
la asociaci6n internacional, son personas dedi-
cadas efectivamente a la ensenanza de las Rela-
ciones PUblicas a nivel universitario, y a la 
investigaci6n, aun en aquellas disciplinas di-
rectamente ligadas a las Relaciones PUblicas. 
Los asociadas son miembros procedentes de 
comisiones de ensenanza de las asociaciones na-
cionales y federales regionales; y los honora-
rios personalidades que hayan llevado a cabo -
trabajos eminentes de investigaci6n o hayan ac-
tuado de manera senalada en un per!odo signifi-
cative en la docencia de las Relaciones PUblicas 
a nivel universitario. 
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Tras la realizaci6n de importantes traba-
jos efectuados por los profesores Lucien Matrat 
(Francia) 1 Paul Dumont-Frenette (Canada) 1 John 
Marston (Michigan) 1 Hiebert (Maryland) 1 Michel 
Linon (Francia) I Carlos Tomas (Espana) I E.J. -
Robinson (Boston) 1 F. Roose-Latteur (Belgica) 1 
Van Bol (Belgica) 1 Robert Lindsay (Minesota) 1 
Claude Chapeau (Francia) 1 etc. en la reuni6n 
de Roma de 29 de mayo de 1970 1 previa a lain-
mediata de Tel-aviv del 2 de junio 1 se lleg6 
a la conclusi6n de que ser!a premature propo-
ner un metodo "homogeneo" de enseiianzal sus-
ceptible de ser aceptado internacionalmente, 
pero expres6 el deseo de que se trabajara en 
la serie de "Cuadros comparatives" establecidos 
por Roose-Latteur desde 1963. 
En la asamblea celebrada en Ginebra el d!a 
17 de abril de 1973 coincidiendo con el Congreso 
Internacional de Relaciones PUblicasl se acord6 
que la CIEURP sea en la practica un autentico 
centro de orientaci6n y de intercambio de infor-
maci6n y de documentaci6n en el campo de la in-
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vestigaci6n y de la ensenanza de las Relaciones 
,r.i 
PUblicas, disponiendd que la Escuela Superior-
de Relaciones PUblicas de la Universidad de Bar-
celona asegure el funcionamiento de este centro. 
En este sentido el Profesor Michel Linen 
se presta como corresponsal europeo en su cali-
dad de Presidente del CEDET, y el Profesor Iri-
barne lo hace por lo que atane a Sudam~rica, -
mientras que el Doctor Oeckl de Heidelberg y 
el citado Linen intentaran los esfuerzos de la 
IPRA y del CERP en este campo. 
A partir de la reuni6nde Ginebra ~a CIEURP 
-presida actualmente por el Profesor Xifra He-
ras- sera el centro de orientaci6n e intercam-
bio en el campo de la ensefianza de Relaciones 
Publicas, tratara de conectar con los profeso-
res especialistas de la informaci6n, y con las 
responsables de las comisiones de ensenanza y 
de investigaci6n pedagogica de las asociaciones 
nacionales de Relaciones PUblicas, de las Fede-
raciones Regionales y de la IPRA. 
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Y sus fines se concretaran en reunir los 
resultados de los trabajos realizados en la -
ensefianza universitaria y las comisiones de -
trabajo nacionales e internacionales, orien-
tar la investigaci6n en Relaciones PUblicas, 
especialmente, la pedag6gica, y centralizar 
los resultados y difundirlos. 
4. ESPECIAL TIPICIDAD DE LA 
PROFESION DE RELACIONES 
PUBLICAS. 
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Los responsables de la ensenanza de las Relacio-
nes Publicas a nivel superior afrontan, adem&s de 
los problemas de formaci6n y de investigaci6n, el 
objetivo de preparar profesionales para cubrir las 
necesidades de la sociedad. En el espec!fico &mbito 
de las Relaciones Publicas, el profesional tiene 
una misi6n crucial a cumplir dirigida a consolidar 
un arnbiente de comprensi6n, un clima de mutua con-
fianza y de respeto entre los hombres y entre los 
grupos. 
No se olvide que el problema que agobia a nues 
tra sociedad es, ante todo y sobre todo, un preble 
rna etico, y un problema de formaci6n y mutua enten 
dimiento entre los hombres. 
Pero, si carninamos la situaci6n con realismo, 
hemos de reconocer que las asociaciones profesiona 
les, no han logrado imponer la actividad de Relacio 
nes Publicas como una generalizada funci6n a nivel 
de direcci6n. Y los responsables de la ensenanza 
no pueden menospreciar el problema del mercado de 
profesionales, en su doble vertiente cualitativa 
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y cuantitativa. 
A.- En el primer sentido, entendemos que la me 
jor garant!a deriva de la implantaci6n de unos se-
ries planes de estudios y que deben complementarse 
con cuestiones anexas tales como el numero de 
horas requerido por cada materia; el horario mas -
adecuado para facilitar la asistencia de los alum-
nos mayores y postgraduados; la obligatoriedad de 
la asistencia a las clases te6ricas y practicas; 
el regimen limitado y controlado de una posible 
ensefianza libre; la regulaci6n de un sistema de 
becas o de ensefianza gratu!ta, etc. 
En todo caso la calidad del alumnado garanti-
zada por la formacion preuniversitaria o, en su -
caso, por eventuales pruebas de ingreso, debe su-
marse a un riguroso cumplimiento del regimen aca 
demico, y a una absoluta garantia de la altura y 
adecuada orientacion de la ensefianza. 
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B.- La relaci6n cuantitativa entre los profesio 
nales y la absorci6n de los mismos por la sociedad 
debe abordarse con grandes prevenciones y aceptar 
los resultados obtenidos "a beneficio de inventa -
rio", puesto que muchos empleos que se autotitulan 
de Relaciones Publicas no responden ni remotamente 
a esta actividad. Ello contribuye a crear un "falso 
mercado" que puede redundar en desprestigio de la 
concepci6n mas generalizada de las Relaciones Publi 
cas. 
Tambien es cierto que el joven titulado sale 
de la Universidad y no se halla aun en condiciones 
de resolver los problemas que se le plantearan en 
la empresa o en la Administraci6n. El arte de sin-
tesis requerido en las Relaciones Publicas exige 
un largo aprendizaje, que se adquiere en el per1odo 
de post-titulado. Pero ello es un problema comun 
a todas las profesiones liberales y hay que admi -
tir que el unico punto de partida para ingresar en 
el area de la profesionalidad, es el titulo superior 
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que capacita para su ejercicio. Esto es lo que d~ 
bemos recalcar en el mundo de la empresa y en la 
Administraci6n, para que tengan plena conciencia 
de la funcion de Relaciones Publicas. 
Interesa a este respecto que los medias de c~ 
municacion social y de publicidad instituyan un -
rigido control para evitar en sus textos la de -
formaci6n del concepto de Relaciones Publicas. Y 
las agrupaciones podr!an asegurar una colaboracion 
con los medias de masas, para que estos tengan no-
ticia exacta del ambito de la profesi6n (objetivos, 
problemas que debe resolver, categoria profesional). 
Ilustramos, en fin, el problema de la absorci6n 
social de los profesionales con unos datos numericos 
referidos a la Escuela Superior de Relaciones Publi 
cas de la Universidad de Barcelona, sin mas valor 
que el propio de una experiencia reciente. 
- Numero de alumnos que se han matriculado en 
la Escuela desde su fundacion •••••••.•. 639 
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- Alumnos que se hallen cursando los estu-
dies .......................................... 292 
- Ex-Alumnos que han obtenido el titulo de 
Tecnicos en Relaciones Publicas ••••••••.••••••. 131 
- Ex- Alumnos que no concluyeron los estu-
dies ........................................... 216 
De estas cifras resulta que solo el treinta y 
ocho por ciento de los alumnos que se matriculan fi-
nalizan los estudios y obtienen el consiguiente Titu-
lo oficial de Tecnico en Relaciones Publicas, que 
otorga el Ministro de Educaci6n y Ciencia, capacitan= 
dolos para el ejercicio de la profesi6n. 
Esta "mortalidad" academica se debe, entre otras 
causas, a una err6nea opinion que de las Relaciones 
Publicas tienen al matricularse, que se estrella con 
el alto nivel de los estudios que se profesan. 
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De los 131 ex-alumnos titulados s6lo unos 25 
o sea, menos de un veinte por ciento se hallan ac-
tualmente desempefiando cargos directives de Relacio 
nes Publicas, cifra relativamente baja, que denun -
cia el subdesarrollo actual del proceso de profesio 
nalizacion en sus fases de : 1) definicion del cam-
po de profesi6n: 2) de ayuda mutua y cooperaci6n e£ 
tre los profesionales; 3) de la pr~ctica de la pro-
fesion y 4) de inserci6n y valoraci6n de la profe -
sion en la sociedad. 
Es un profesional de Relaciones Publicas aquel 
que desarrolla en beneficio de terceros la labor 
de concebir, establecer y desarrollar los medios -
para que en una acci6n deliberada, planificada y 
continua se establezcan y se mantengan la compren- · 
si6n mutua entre una instituci6n publica o privada 
y los grupos o persona que est~n directa o indirec 
tamente relacionadas con ellos. 
Esta labor podra ser desarrollada total o par-
cialmente, de acuerdo con los diferentes niveles 
que a continuaci6n expresamos: 
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EL CONSEJERO DE RELACIONES PUBLICAS 
En la Empresa de Relaciones Publicas. 
Es el profesional que a traves de una Empresa legal-
mente establecida presta unos servicios especializ~ 
dos en el marco de la labor espec!ficada anterior -
mente para el profesional siendo en este caso respon 
sabilidad de la Empresa, la prestaci6n total de es -
ta labor al servicio de distintos grupos, Entidades 
o Empresas, sin mas dependencia con las mismas que 
las sefialadas en los correspondientes contratos. 
Como consejero independiente. 
Es el profesional que legalmente establecido ejerce 
con caracter independiente y al servicio de distin-
tos grupos, Entidades o Empresas; la labor especifi-
cada en la definici6n del profesional de Relaciones 
Publicas. 
EL TECNICO DE RELACIONES PUBLICAS. 
Es el profesional que de acuerdo con la definici6n 
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anterior, presta sus servicios en una Empresa de 
Relaciones Publicas o en el Departamento de Rela-
ciones Publicas de una Entidad, Empresa o Departame£ 
to de la Administraci6n Publicas, con o sin la ayu-
da del Consejero de Relaciones Publicas externo. 
LOS SERVICIOS AUXILIARES. 
Las Empresas de servicios: 
Son Empresas de servicios auxiliares de Relaciones 
Publicas, aquellas que legalmente establecidas, de-
sarrollan una labor espec!fica al servicio de los 
objetivos establecidos para el profesional de Rela-
ciones Publicas, tales como: 
Organizacion de acontecimientos especiales. 
Servicios de recepcionistas, azafatas, gu!as 
e interpretes. 
Produccion de material para Relaciones Publi-
cas, etc. 
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Los Jefes de Protocolo o Maestros de Ceremonia. 
Son aquellos profesionales especializados en servi-
cios de protocolo quienes independientemente o al 
servicio de instituciones publicas o privadas, rea-
lizan esta labor parcial de Relaciones Publicas. 
Las azafatas, recepcionistas, gu!as e interpretes. 
Son asimismo profesionales especializados que en 
forma independiente encuadrados en Empresas de Re-
laciones Publicas, de Servicios Auxiliares, Institu-
ciones publicas o privadas, desarrollan una especi~ 
lidad auxiliar de Relaciones Publicas. 
PROBLEMATICA DE LA PROFESION. 
Estas son las figuras mas definidas de la profesi6n 
de Relaciones Publicas que deben ser bien delimita-
das para un mejor desarrollo de la misma. Lo que -
no quiere decir que sean los unicos profesionales 
que puedan intervenir en un programa de Relaciones 
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PGblicas. 
De acuerdo con las caracter!sticas del programa 
pueden intervenir en el mismo: psic6logos, periodis-
tas, tecnicos publicitarios, ingenieros, abogados, 
medicos, grafistas, etc.etc.etc., peio siempre ba-
jo la coordinaci6n de un profesional de las Rela-
ciones PUblicas. 
Esto nos lleva a considerar la incidencia de nues-
tra profesion con otras: 
En el proyecto de estatutos de la Agrupaci6n Sindi-
cal de Relaciones PUblicas se habla muy claramente 
de la incompatibilidad de la profesi6n de Relacio-
nes PUblicas con la del periodismo y la publicidad. 
Lo que no quiere decir que un periodista o un publi 
citario no pueda dedicarse a las Relaciones PUblicas, 
siempre que no ejerza simultaneamente arnbas profe-
siones. 
La preparaci6n de cualquie~de estes profesionales 
les capacita, en principia, para el desarrollo de 
una importante funci6n de las Relaciones Publicas 
- 436 -
como es la de la informacion. Su posterior adapta-
cion a las Relaciones Publicas, puede ofrecer una 
aportaci6n de valia a la profesion que estudiamos 
con la incorporaci6n de estes tecnicos de la infer 
macion. 
La decision tomada por la comision que en el 
seno de la Agrupacion Sindical redact6 los estatu-
tos en cuanto a la incompatibilidad de estas prof~ 
siones esta basada por una parte en la necesidad 
de delimitar muy claramente la actuacion profesi£ 
nal y por otra para evitar el mal entcndido que P£ 
diera surgir ante los medics informativos y ante 
la opinion por esta dualidad de actuaci6n en la que 
el proposito y los objetivos son claramente diferen 
tes en cada una de estas tres profesiones. 
El profesional de la promoci6n de ventas tiene 
como mision especifica la de vender y aunque las -
tecnicas de comunicacion social pueden servir de -
forma directa o indirecta a la promocion de las ve~ 
tas, su accion esta enmarcada en el desarrollo de 
la politica empresarial y no en la accion de ventas 
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en sf. Por ello, el uso del titulo de Relaciones 
Publicas para aquellos que se dedican a la venta 
en cualquier aspecto, est~ deformando la im~gen 
de nuestra profesion y debe ser combatida en cuan 
to aparezca esta intromision. 
Esto nos lleva hacia el espinoso campo del in 
trusismo. 
Una profesion no institucionalizada como es 
la nuestra, es campo abonado para el intrusismo. 
Las implicaciones que este intrusismo comporta en 
el campo profesional van desde el desaliento has-
ta el deseo de cambia de nombre para nuestra pro-
fesion. 
lQue pensara el Tecnico en Relaciones Publi-
cas que tras haber estudiado durante tres afios una 
serie de disciplinas que, en principia, le capac! 
tan para el ejercicio de la profesion, con las 
horas de trabajo que esto ha supuesto y los inhe-
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rentes sacrificios, cuando sea comparado con una 
"Public Relations" cuya formacion est~ centrada 
en sus encantos personales?. 
lComo recibir§ el Jefe de empresa al profesi£ 
nal preparado, cuando sus experiencias anteriores 
las haya tenido con disc!pulos del bluff?. 
En cuanto a la sociedad, cada vez mas necesita 
da de una coordinacion en la comunicaci6n, puede 
llegar a despreciar las t~cnicas de Relaciones Pu 
blicas, sin haber llegado a beneficiarse de las 
mismas, si la imagen que el intrusismo va prodiga~ 
do no se frena energicamente. 
Si en cualquier profesion es necesaria la hones 
tidad, en la de Relaciones Publicas, es un imperati 
vo imprescindible. El mostrarse ante los clientes 
o ante los directores como curalotodo, no beneficia 
ra en absolute al expero en Relaciones Publicas, 
pues como cualquier otro profesional estara limit~ 
do a su area de conocimientos y experiencias. En 
cambia, como coordinador de la comunicacion puede 
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ser extraordinariamente util si dispone de la crea-
tividad, sentido practice, esp1ritu anal!tico y d£ 
tes de organizaci6n que son inherentes a su traba-
jo. 
El lagro de una imagen mas acendrada de la pr£ 
fesion de Relaciones Publicas incurnbe a toda la so 
ciedad. 
Es responsabilidad de los centres de ensenanza 
por cuanto han de proveer a sus alumnos del bagaje 
necesario para desempenar el cometido profesional 
para el que los estan preparando, siendo responsa-
bles ante la sociedad de la forrnaci6n de estos tee 
nicos. 
Deben pues pensar en la homologacion de las dis 
ciplinas, los sistemas de ensenanza, la impregnacion 
de la filosofia de las Relaciones Publicas, sin ol-
vidar la adecuacion actualizada del desarrollo de 
las tecnicas de 1,la profesion. 
- 440 -
Es responsabilidad de las asociaciones de Rela 
ciones Publicas existentes por cuanto representan 
al nucleo de profesionales e interesados en tales 
actividades. La Agrupaci6n Sindical de Relaciones 
Publicas debe enfocar su actividad hacia el an~li­
sis permanente del status de las Relaciones Publi 
cas, la orientaci6n coordinada a los profesionales, 
su formaci6n continuada y la divulgaci6n de la im~ 
gen de la profesi6n; en forma de trabajos series, 
concienzudos, sin brillo aparente y con la debida 
profundidad, sin dejarse llevar por el f~cil cami-
no de los aetas sociales espectaculares que pueden 
ofrecer una im~gen excesivamente ligera de nuestro 
servicio. 
Es responsabilidad de la Administraci6n Publica 
en los Departamentos afectados por las Relaciones 
Publicas, ejerciendo una labor que proporcione los 
cauces adecuados para que el ejercicio de la profe 
si6n se desarrolle en nuestro pa!s en un marco le 
gal. 
5. NORMATIVA SINDICAL 
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Los intereses de cualquier grupo profesional 
son defendidos y tutelados, en la sociedad moderna, 
en forma conjunta, colectivizada, institucionalizan 
dose las coaliciones defensivas en entidades sindi-
cales. El Sindicato, que no es otra cosa que una 
agrupacion de trabajadores destinada a defender la 
profesion, tampoco vive aislado; aparte toda sus -
significativas implicaciones pol!ticas, se solidari 
za con otros, ensamblando sus intereses con los de 
bloques afines. El censo numeroso de afiliados a -
una organizaci6n es lo que da a esta su fuerza; lo 
que se pierde en concreci6n de intereses se gana 
en capacidad reivindicativa y pol!tica. 
En nuestro peculiarisimo sindicalismo, la Org~ 
nizacion Sindical est& constituida por todos "los 
espafioles, en cuento participan en el trabajo y la 
produccion" (Art. l 0 Ley Sindical). La unidad radi-
cal de toda la vida laboral se mantiene r!gidamente 
en el Estatuto Sindical. Perc, como es notorio, la 
propia Ley al reconocer personalidad jur!dica a en 
tidades infrasindicales (titulos II y III de la Ley) 
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admite que los intereses de los grupos definidos 
por caracteristicas geograficas, economicas o, S£ 
bre todo, profesionales, se plasmen en "organiz~ 
ciones profesionales" muy variadas. 
Las Relaciones Publicas se adscriben a uno de 
los Sindicatos en que la actividad !aboral se di-
vide: el de Informaci6n (antes denominado de Pren-
sa, Radio, Television y Publicidad). En este Sindi 
cato, como en cualquiera (Ley Sindical Art. 20,1) 
puede haber, efectivamente "agrupaciones profesio-
nales": 6rganos especificos para la representaci6n, 
gestion y defensa de los intereses comunes de sus 
miembros. 
El 16 de noviembre de 1970 la Comisi6n Permanen-
te de la I Asamblea Nacional de Relaciones Publicas 
hizo acto de presencia en el Sindicato entonces lla-
mado de Prensa, Radio, Television y Publicidad. 
Despues de amplios debates, se acord6 constituir 
la Comisi6n Gestora de lo que en su d!a habia de ser 
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la Agrupaci6n Nacional Sindical de T€cnicos en Re-
laciones Publicas, integrada por los mismos miembros 
que campanian la Comis!6n Permanente de la I Asaro -
blea Nacional de Relaciones Publicas. 
lPor que se llego a tal acuerdo? En primer lu-
gar, por el heche innegable de que un d!a u otro, 
y en consonancia con el texto del Proyecto de Ley 
Sindical que se discut!a por aquella epoca en las 
Cortes, la actividad profesional de las Relaciones 
Publicas entraria de lleno en el ambito sindical. 
En segundo lugar, porque la citada Comisi6n Perma-
nente habia llegado a la cota mas alta que por s! 
misma podia lograr en el camino de la Instituciona 
lizaci6n legal, la redacci6n es colaboraci6n con el 
Ministerio de Informacion y Turismo de un Antepro-
yecto de Ley (hoy Decreta) que regulase la activi 
dad de las Relaciones Publieas. Se necesitaba alga 
mas, la colaboraci6n y el apoyo de la Organizacion 
Sindical para conseguir que este anteproyecto lle-
gase a convertirse en Ley. 
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Desde entonces, finales de 1970 hasta la fecha, 
se ha venido gestando lenta y concienzudamente, la 
Agrupacion. Y asi, primero fue la etapa de defini-
cion de los principios por los que habria de regir 
se; etapa dilatada, habida cuenta de la considera-
cion y respeto que en todo momenta se tuvo para con 
las Asociaciones de Relaciones Publicas existentes 
-CENERP-, AERP, y CEMARP-. Vino despues la formaci6n 
de un censo provisional de los profesionales; lu~ 
go, la redacci6n y amp1ia discusion de los Estatu 
tos, para terminar con la formaci6n del Censo lni 
cia1 definitive, la operacion mas ardua, pues hu-
bo que examinar 1.128 solicitudes a la luz de unas 
estrictas normas de admision que la Comision Gesto 
ra habia e1aborado. 
Los Estatutos de la Agrupacion que estamos es-
tudiando fueron aprobados por la Comision Permanen 
te, en sus sesiones del 30 de noviembre, 18 de di-
ciembre de 1.971 y 3 de julio de 1.972, despues de 
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varias reuniones de trabajo y exhaustivas discusio 
nes. Comprenden un total de 73 articulos. De ellos, 
quizas merezcan ser destacados los relatives al con 
cepto de la actividad de Relaciones Publicas (Art. 
8), y lo que la Agrupacion entiende por Tecnico en 
Relaciones Publicas (Art. 10). 
Dice asi el primero de los articulos citados: 
" Se entendera por Relaciones Publicas aquella act! 
vidad que, ejercida profesionalmente de modo plani-
ficado y habitual, tienda a crear una rec1proca co 
rriente de comunicacion, conocimiento y comprensi6n 
entre una persona natural o juridica y los publicos 
a que se dirige". 
El texto del art. 10 es el siguiente: 
" Se considera Tecnicos en Relaciones Publicas a 
aquellas personas que habiendo adquirido la compe 
tencia necesaria por su formacion profesional, su 
trabajo o su experiencia, ~stan capacitadas para 
concebir y proponer los medias de establecer y man 
tener relaciones de confianza, con los distintos 
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publicos, de personas fisicas o juridicas para las 
que pueden prestar servicios o ejercitar funci6n 
asesora, elaborar programas de Relaciones Publicas, 
cuidar la ejecucion de los mismos y controlar sus 
resultados". 
Varias companias de Relaciones Publicas que 
funcionan en la actualidad en nuestro pais lo ha-
cen rigiendose por sus propios Estatutos y por la 
legislaci6n mercantil vigente. 
Es conveniente citar tambien la existencia de 
compafiias auxiliares de servicios propios de Rela 
ciones Publicas, como son aquellas que se dedican 
a la facilitaci6n de azafatas, interpretes, pers2 
nal para ferias y exposiciones, etc. 
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La Agrupaci6n, como es 16gico, interviene, con 
plena caracter representative, en todo cuanto con-
cierna a los intereses profesionales de sus miem-
bros. Pero la disciplina de la profesi6n es funda-
mentalmente administrativa. As!, al margen de los 
censos sindicales, a efectos probatorios, labora-
les e incluso profesionales, la entidad mas impor-
tante de control, fiscalizaci6n y sanci6n de la 
actividad de las Relaciones PUblicas es el Regis-
tro Oficial de Tecnicos en Relaciones PUblicas, 
creado por Decreta 1.092/75, de 24 de Abril. 
C 0 N C L U S I 0 N E S 
======================= 
Como hemos vista a lo largo de esta tesis, 
la tecnica y la actividad de Relaciones Publicas, 
son hechos reales en la Sociedad espanola conte~ 
poranea. Su aplicaci6n en el comportamiento hum~ 
no, tanto en las areas mercantil, pol!tica y de 
la Administraci6n publica es de la mayor importa~ 
cia por la influencia que puede tener en las de 
cisiones del individuo y de las masas. La crecien 
te sofisticaci6n de las tecnicas de Comunicaci6n 
Social y el poder psicol6gico de penetraci6n de 
los medics que utilizan, hacen que de un lade, 
se realice un creciente empleo de los mismos y 
de otro, se produzca una cierta indefensi6n del 
individuo y de las masas ante estes mecanismos 
de persuasi6n. 
En puridad de doctrina no se puede hablar 
de que, en esencia, las tecnicas de Comunicaci6n 
Social tiendan a influir autoritariamente en la 
mente del individuo o receptor del mensaje, pero 
esta probado que su capacidad de convencimiento, 
no siempre utilizada con sentido etico total, -
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puede ocasionar dafio social. 
De ah! la preocupaci6n del Estado, reflejo 
de la propia sociedad, y la puesta en rnarcha de 
los necesarios rnecanisrnos ordenadores de esta -
actividad de Relaciones Publicas, que como tec-
nica ~ntercornunicada con las dern4s de la Cornuni 
caci6n Social, y ciertarnente polivalente, esta 
dotada de una fuerte capacidad de influencia, 
positiva o negativa segun se utilice en relaci6n 
con el cornportarniento decisorio del individuo -
y de las rnasas. 
A lo largo de este trabajo de investiga-
ci6n queda expuesto c6rno el proceso de ordena-
ci6n se desarrolla paralelarnente en los tres -
arnbitos fundarnentales: en el acadernico o de for 
rnaci6n del profesional; en el sindical y en el 
institucional. 
Obtenido por la Adrninistraci6n del Estado 
el convencirniento de la irnportancia social de -
las Relaciones Publicas y que esta justifica la 
intervenci6n ordenadora por parte del Estado, 
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se ha decidido fundamentar esta acci6n y desarro-
llarla arm6nicamente en todos sus aspectos. Por 
ello, en el ambito academico, los estudios se en 
cuentran ya a nivel universitario en la Facultad 
de Ciencias de la Informacion (Secci6n de Publi-
cidad y Relaciones Publicas) saliendo en el ac-
tual curse academico la segunda promoci6n de Li-
cenciados, despues del proceso que queda expue~ 
to en este trabajo. 
En el ambito sindical, la defensa de los 
intereses profesionales se encuentra encuadrada 
en la Asociaci6n Nacional Sindical de Tecnices 
en Relaciones Publicas, todav!a de base volunta 
ria, en espera de la pertinente legislaci6n. En 
el ambito institucional, la creaci6n por Deere-
to, del Registro Oficial de Tecnicos en Relacio 
nes Publicas proporciona al Estado un censo ofi 
cial de profesionales estructurado en tres nive 
les que sirve de base para el tratamiento juri-
dice adecuado de la reglamentacion !aboral que 
se prepara y de la que sera primera piedra el -
proyecto de Decreta de equiparacion de derechos 
profesionales (no academicos) entre los inscri-
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tos como Tecnicos en el Registro Oficial y los -
Licenciados. 
Queda par tanto pendiente para completar -
el proceso institucionalizador de la actividad de 
Relaciones Publicas el texto legal que, con range 
de Ley, apruebe el Estatuto de las Relaciones Pu 
blicas. Este Estatuto, deberia regular a nuestro 
juicio, y con las adaptaciones necesarias a la -
realidad socio-pol!tica espanola, con visi6n de 
futuro y con unas l!neas maestras similares al -
Estatuto de la Publicidad, a la Ley de Prensa e 
Imprenta y restantes normas que ordenan en gene-
ral toda la tematica de la Comunicaci6n Social, 
la actividad espec!fica de las Relaciones Publi-
cas. 
son: 
En sintesis, pues, nuestras conclusiones 
1~- Las Relaciones Publicas son, como la -
Publicidad y la propaganda, actividades 
llamadas a colmar el ansia informativa 
del pueblo. Pero, ademas, son tambien 
una tecnica de control social a traves 
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de la persuasi6n. Publicidad, propaga~ 
da y Relaciones Publicas son activida-
des informativas y de presi6n social, 
dirigidas a influir en la opini6n publ~ 
ca y en el comportamiento de los indi-
viduos. Ninguna de estas tecnicas se -
limita a expresar un sentimiento o una 
ideologia, sino que se proponen orien-
tar la opini6n y provacar una actuaci6n 
del publico. 
2~- El proceso institucionalizador de las 
actividades de Relaciones Publicas, se 
presenta, con una caracteristica comun 
en todos los paises, abarcando indefe£ 
tiblemente la solicitud al Gobierno de 
su reconocimiento legal amparado en la 
madurez y representatividad que otorgan 
la existencia de asociaciones profesi£ 
nales, centres de ensefianza universita 
rios y de niveles inferiores y, en su-
rna, todo un cumulo de realidades con-
cretas manifestativas de la actividad, 
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palpablemente mostradas como elementos 
enclavados con verdadera raigumbre e -
integraci6n en la estructura social --
del pal.s. 
3~- La laboralidad de las Relaciones Publi 
............. 
cas queda demostrada. Constituyen una 
dedicaci6n profesional y de signa eco-
n6mico. La efectiva catalogaci6n labo-
ral -para y ante el derecho- no deriva 
de lo que intrl.nsecamente sean las ta-
reas a realizar, sino de lo que el or-
denamiento jur!dico disponga. Y este, 
aparece congelado en unas normas dicta 
das para situaciones pasadas, a veces 
inexistentes en la actualidad y, desde 
luego, incapaces de prever la aparici6n 
de nuevas fen6menos y actividades sur-
gidas en el seno de la sociedad. El ca 
so es que la actividad de las Relacio-
nes Publicas se someta al imperio de -
la Ley, no abandon~ndola al libre y e~ 
pont~neo juego de ciegas fuerzas socia 
les. 
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4~- Existe una evidente laguna en el orde-
namiento juridico de las Relaciones P6 
blicas, incongruente con el desarrollo 
de la actividad, su influencia en el -
comportamiento social y la indefensi6n 
que pueda producirse en el individuo -
ante la aplicaci6n de tecnicas de per-
suasi6n con creciente grade de sofis-
ticaci6n. 
5~- Ante el autentico caos y vacio legal -
existente en Espana en el ordenamiento 
juridico de las Relaciones Publicas, se 
impone la necesidad de legislar con ra~ 
go adecuado los aspectos laborales y -
profesionales de esta actividad. 
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